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La importancia de poder generar una estrategia de comunicación dentro de la web 2.0 es 
imprescindible para la imagen de cada organización ante su público objetivo. Esta herramienta no 
solo proporciona a la empresa tener nuevos usuarios sino a que estos puedan compartir todo tipo 
de información que la organización difunda. 
 
El presente estudio se enfoca en determinar en que medida influye un plan de comunicación 2.0 
en la interacción de los usuarios del centro cultural Ugarte Street, para poder distinguir que 
factores inluyen sobre otros. 
 
A través de fichas de observación se logró conocer cuales son las herramientas más eficaces para 
poder interactuar con los usuarios en la plataforma Facebook, asi mismo se pudo concluir que 
estas influyen de manera positiva en la participación del usuario y que esta es variable según el 
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The importance of being able to build a communication strategy within the web 2.0 is essential to 
make a good impression of each organization in front of its target audience. This tool not only 
provides the company to have new users but also allows them to share all kinds of information that 
the organization diffuse. 
 
 The present study focuses on determining in which size a 2.0 communication plan influences the 
interaction of the users of Ugarte Street cultural center in order to distinguish between which 
factors influence over others. 
  
Through observation cards it was possible to know which are the most effective tools to be able to 
interact with the users in the Facebook platform, it was also possible to conclude that they 
influence in a positive way in the participation of the user and that this is variable according to the 
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CAPÍTULO 1. INTRODUCCIÓN 
 
1.1. Realidad problemática 
 
La web 2.0 creada por Tim O’Reilly es la transición de aplicaciones tradicionales en la web 
enfocada al usuario, la cual requiere de colaboración e interacción, es una actitud y no 
precisamente una tecnología. Según Dougherty (2000) la web es la plataforma de 
información que mueve al internet. 
 
Desde hace muchos años, el mundo ha experimentado una serie de cambios en cuanto a la 
era digital. La web 2.0 ha tomado un valor importante en el sector cultural ya que los gustos 
y preferencias del público han cambiado, actualmente se puede escuchar y seguir la 
trayectoria de una variedad de artistas. Para estos nuevos espacios, el escenario 2.0 ofrece 
nuevos canales para escuchar qué dicen sus clientes sobre sus productos y, si se considera 
oportuno, crear una conversación directamente con ellos. En el escenario 2.0 se pueden 
utilizar diversas herramientas en las cuales la participación de la gente está a un clic. Entre 
ellas se encuentran las redes sociales, páginas web, e-marketing, entre otros. (Galdo, 
2011).  Así pues, la web 2.0 tiene un valor agregado que los demás conceptos publicitarios 
no tienen y es el de interactuar con quienes comparten nuestros intereses, gustos y 
necesidades convirtiendo a la marca en una experiencia. 
 
Es así que el público necesita identificarse con distintas marcas según sus preferencias, 
para ello la web ofrece no solo un alcance mayor sino una interacción y participación más 
directa, la cual la hace imprescindible. En la web 2.0 se puede interactuar de manera más 
efectiva con el público utilizando fotos o videos pudiendo comentar u opinar en ellas acerca 
de determinado tema. Esto genera vínculos más cercanos con los fans como emociones, 
lealtad y gusto permanente por la marca. 
 
No obstante, pese a la gran ventaja que este nuevo concepto ofrece, muchas veces no se 
llega a tener el alcance esperado. ¿Cómo saber si la web 2.0 es efectiva para lograr más 
seguidores? Es aquí donde se puede aplicar ciertas estrategias de social media marketing y 
contrastarlas para analizar cuál es el alcance que tiene cada una en el consumidor. Por esta 
razón se debe conocer quien conforma el público objetivo o a quien dirigir el mensaje. 
 
Ubicando el tema en una audiencia especial como la que conforman los artistas y el público 
que interacciona y con su obra, el uso del social media se torna crucial para que esta 
interacción sea efectiva y consigan una presencia  concreta con su público. Por ejemplo, no 
todas las agrupaciones artísticas son escuchadas por todo tipo de público e incluso los 
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nuevos artistas carecen de apoyo para su promoción y la web 2.0 es una herramienta que 
está contribuyendo de modo significativo al respecto, aunque se requiere de un manejo 
oportuno y pertinente de la misma por parte de los interesados. 
 
La industria cultural actual se ha vuelto muy competitiva. Ante esta situación, los artistas 
tratan de innovar en cuanto a promoción y publicidad que permitan su mayor difusión. Sin 
embargo ¿Cómo un centro cultural puede captar más seguidores? Se hace necesario 
plantear el manejo de una adecuada estrategia comunicacional interactiva que se adecué al 
mundo cambiante e inter conectado de nuestro tiempo. Aspecto que conducirá 
necesariamente a una mejora del posicionamiento de centros culturales. 
 
Dentro de toda comunidad, el desarrollo artístico ha intentado siempre de organizarse 
adecuadamente ya sea por el estado y de modo privado. Han surgido así una diversidad de 
instituciones o centros culturales que tienen ese propósito. Algunos están en proceso de 
construcción de su marca institucional. Estos centros culturales todavía en desarrollo no 
cuentan con una adecuada estrategia de promoción y por lo tanto realizan un uso 
inadecuado de los medios digitales que utilizan para llegar a su público.  
 
El presente estudio se localiza a efecto de su viabilidad en la ciudad de Trujillo. Perú. 
Ciudad que ha sido representativa en el ámbito cultural del país y en donde esa tradición 
cultural aún se mantiene en algunas instituciones culturales como Número, La Alianza 
Francesa, en otros. 
 
Los centros culturales en la ciudad de Trujillo  se están promoviendo por medio de eventos 
realizados en distintos espacios de la localidad, sin embargo la escena cultural aún se 
mantiene en desarrollo por lo cual se necesita de un medio como la plataforma web 
Facebook para reforzar la promoción de estos. 
 
Dentro de esta temática, se ha elegido como objeto de estudio el Centro Cultural Ugarte 
Street, de la ciudad de Trujillo debido a su representatividad en tanto el tema es la 
problemática de los centros culturales que inician su trayectoria y que tienen la voluntad de 
interactuar más con los usuarios. Esta institución se ha orientado a una promoción efectiva 
de artistas ante todo grupos musicales, poetas, entre otros. Se trata de una orientación que 
lo diferencia de otras instituciones similares. 
Ugarte Street es un centro cultural ubicado en el Jr. Alfonso Ugarte 443. Trujillo. Fue 
fundado a principios del año 2016 e inaugurado el 15 de febrero del mismo año. El centro 
cultural fue realizado con la intención de reunir distintas agrupaciones artísticas como 
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música, poesía, literatura, entre otros que sean de interés para la comunidad trujillana. 
Actualmente cuentan con una afluencia de público aunque aún carece de una identidad de 
marca establecida ya que no cuentan con una estrategia comunicacional. De ahí que sea 
difícil saber hacia que publico se dirigen. Este hecho limita  su potencial como centro cultural 
y la marca no consigue el esperado posicionamiento en su público objetivo, al no contarse 
con una estrategia comunicacional. Este hecho exige la implementación de una estrategia 
concreta que consiga el efecto de posicionar a la institución a través de un plan de 
comunicación dentro de la web 2.0. 
 
1.2. Formulación del problema 
 
¿En qué medida un plan de comunicación 2.0 en la plataforma virtual Facebook puede 
influir en la interacción de los usuarios hombres y mujeres de 18 a 34 años de edad del 





La elaboración de este trabajo de investigación resalta la importancia de las estrategias en 
redes sociales como mejora a la gestión de la imagen y comunicación, contemplando los 
diferentes aspectos metodológicos necesarios para la inclusión en su desarrollo. 
 
La elección del tema se debe al análisis de las nuevas tendencias tecnológicas que el 
mercado ofrece así como la necesidad de buscar estrategias mucho más efectivas en 
cuanto a promoción y publicidad. Es por ello que mediante esta investigación se trata de 
ofrecer un enfoque más organizado para saber emplear las herramientas que ofrece este 
escenario. 
 
La investigación pretende ofrecer un aporte a las ciencias de la comunicación ya que 
mediante esta se podrá analizar el alcance que tiene el social media marketing y su 
influencia en el público, sobre todo cuando se trata de interacción y se enfoca más al 
campo publicitario. Por otro lado ofrece un concepto muy distinto a las estrategias 
publicitarias tradicionales y debido al auge que tiene puede convertirse en una 
herramienta mucho más efectiva.  
 
La investigación servirá de antecedentes para investigaciones similares que deseen 
promover el desarrollo cultural en la sociedad trujillana. 
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Se realiza de manera que el social media marketing y sus herramientas puedan ser 
contrastadas con las demás estrategias comunicacionales para evaluar de esta manera 
que tipo de organización necesita de estas según sus objetivos. 
 
El trabajo tendrá un impacto directo en el funcionamiento y gestión comunicacional del 
Centro cultural Ugarte Street el cual esta iniciándose y necesita la apropiada difusión para 
poder generar mayor rentabilidad. 
Desde el aspecto teorico esta investigación busca la implementación de nuevas 
estrategias de comunicación como bien lo indica Molero (2005) a través de la cual pueda 
potenciar y/o inducir a una valoración positiva de la entidad y de sus proyectos por parte 
de sus públicos prioritarios. 
1.4. Limitaciones 
 
Limitaciones de esta investigación son el contar con una muestra no probabilística de 
carácter piloto. Asimismo, los datos obtenidos no pueden generalizarse a otros centros 
culturales y esto constituye una limitación pero el autor estima que los resultados 
constituirían una referencia o antecedente para estudios similares.  
 
 Una segunda limitación de esta investigación es el contar con una medición de interacción 
únicamente dentro de la plataforma Facebook mas no fuera de esta, es decir no se 
analizarán los usuarios asistentes a los eventos que realiza la organización ya que el 
estudio solo se situa dentro de las redes sociales.  
 
 Por ultimo se establece una limitación en que la organización no cuente con una imagen 
de marca establecida por lo cual la propuesta comunicacional se enfoca en el estudio de la 




1.5.1. Objetivo general 
 
Determinar en que medida un plan de comunicación 2.0 en la plataforma virtual Facebook 
puede influir en la interacción de los usuarios hombres y mujeres de 18 a 34 años de edad 
del Centro Cultural Ugarte Street – Trujillo durante el periodo de Setiembre y Octubre del 
año 2016 
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1.5.2. Objetivos específicos 
 
Identificar que tipo de herramientas 2.0 influyen sobre la interacción referencial, 
interreferencial y autoreferencial. 
 
Analizar como la investigación y elaboración de un plan de comunicación influye sobre la 
interacción referencial, interreferencial y autoreferencial. 
 




























 PLAN DE COMUNICACIÓN 2.0 EN LA PLATAFORMA VIRTUAL FACEBOOK 
ORIENTADA A LA INTERACCIÓN DE LOS USUARIOS HOMBRES Y MUJERES 
DE 18 A 34 AÑOS DE EDAD DEL CENTRO CULTURAL UGARTE STREET – 






SALAZAR ARANGURI, CHRISTIAN RALPH Pág. 15 
 




La web 2.0 ha dado muchas herramientas por las cuales las agencias de moda dan a conocer 
su propia línea de ropa. En este sentido, las redes sociales las explican Fiorella Alessandra 
Galloso Torres y Lidia Fiorella Rodríguez Zavala de la Universidad Privada Del Norte, a través 
de su tesis: “Estrategias de comunicación basadas en redes sociales orientadas a colaborar 
con la mejora de la imagen corporativa de los diseñadores de moda trujillanos” (2013), en la 
cual realizan un recorrido por todas las redes sociales existentes y analiza el uso específico 
que tiene cada una estas. La investigación tiene como objetivo analizar las redes sociales para 
posicionar la imagen corporativa de los diseñadores trujillanos. En este sentido las autoras 
consideran que los diseñadores trujillanos no utilizan estrategias adecuadas de comunicación 
para su marca, por esta razón se debe publicar contenido audiovisual que origine más impacto 
y difusión entre los usuarios. 
 
Las autoras concluyen que la red más efectiva de los diseñadores trujillanos es la de 
Facebook ya que es la que reúne más herramientas necesarias para el uso de estrategias de 
comunicación virtual y es donde se encuentra su público objetivo. Para que los diseñadores 
trujillanos logren un buen posicionamiento ellas consideran que se debe generar interacción 
con los usuarios para fidelizarlos con la marca, aparte deben fortalecer la imagen de marca a 
través de las diferentes plataformas en social media y posicionarse en los medios digitales 
como una marca exclusiva, resaltando sus atributos frente a la competencia. 
 
La investigación ofrece una amplia información del manejo de redes sociales que conforman 
gran parte de la web 2.0, en estas se pueden definir diversas estrategias comunicacionales 
que seguirá la empresa, por esta razón la presente investigación se basa en esta tesis la cual 
reúne características de la web 2.0 la cual se va a analizar. 
Según Emilio Carlos Garcia Fernandez y María García Alonso en su investigación “La creación 
de marcas musicales a través de internet” (2007) el actual es un mundo controlado por la 
marca. Las empresas han de estar perfectamente identificadas, los productos bien 
consolidados en el mercado y los referentes simbólicos ser parte de la identidad del 
consumidor, quien buscará los nuevos horizontes que les ofrece la comunicación global que 
se diseña. Los autores señalan que el contexto básico de la industria musical actual se 
encuentra en el mercado digital. Es necesario considerar este medio no sólo como el lugar 
idóneo donde se podrá fortalecer el mercado discográfico sino, también, como el escenario 
donde crear y fortalecer marcas musicales. Afirman que los nuevos medios interactivos 
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propician una renovada visión de la música. No se debe ver a los grupos y solistas como 
meros “vendedores” de discos, sino como marcas musicales que englobarán multitud de 
negocios más o menos ligados a la producción musical.  
La investigación colabora con una amplia información de la definición de marcas musicales y 
como esta funcionan en la web 2.0 y que tipo de estrategias se deben aprovechar en la 
industria musical, De ahí  que la investigación es fundamental para la presente tesis. 
Según la asociación ANETCOM en su investigación titulada “Estrategias de Marketing Digital 
para PYMES” (2013) detalla como ha evolucionado el marketing a raíz de la era digital y 
tecnológica y a la vez como se puede aprovechar esta tendencia en las empresas y el 
consumidor. Se detalla también que las empresas no solo tiene que producir bienes o 
servicios sino que se debe adaptar al mercado y al propio consumidor, fidelizar continuamente 
y crear relaciones positivas e interacción con los clientes.  
De acuerdo a lo señalado por Sologuren en su investigación “El social media marketing como 
estrategia para potenciar una empresa (2013) indica que el  social  media  marketing  es  un  
nuevo  enfoque  del  marketing  tradicional, orientado a las herramientas interactivas de la 
web y las redes sociales que hay en ella.  Las  empresas  deben  ser  cuidadosas  con  el  
contenido  que suben a las redes; pues los usuarios al tener gran poder de elección, voz y  
voto;  respecto  a  lo  que  quieren  y  no  quieren ver, perciben  las  redes sociales  como  un  
lugar  de  distensión,  por  lo  que  rechazan  los  mensajes con contenido comercial. 
 
La autora señala que el social media marketing es una herramienta rentable, valida y 
aceptable y brinda  buena  imagen  y  un  posicionamiento sólido  a  la  empresa,  acerca  los  
clientes  a  ella,  porque  la  da  a  conocer.  Y así, gracias a la  estrategia de social  media  
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b) Bases teóricas 
 
1.1 La web 2.0  
 
Conceptos Generales  
 
Según Fumero (Citado por Rodriguez Palchevich, 2008, p.7)  
“La Web dos (punto) cero podría definirse como la promesa de una visión realizada: la 
Red –la Internet, con mayúscula o minúscula, que se confunde popularmente con la 
propia Web– convertida en un espacio social, con cabida para todos los agentes 
sociales, capaz de dar soporte a y formar parte de una verdadera sociedad de la 
información, la comunicación y/o el conocimiento. Con minúsculas porque nace de la 
propia acción social en interacción con un contexto tecnológico nuevo” 
Por otra parte Marks Briggs (Citado por Rodriguez Palchevich, 2008, p.8) la resume en solo tres 
palabras: “La Web 2.0 se trata de apertura, organización y comunidad”  
La autora explica que la web 2.0 no es un producto o servicio acabado sino una plataforma de 
comunicación en constante cambio. Tambien indica que es un conjunto de aplicaciones y servicios 
que promueven la participacion e interaccion de contenidos. Si bien es cierto la web se apoya en 
la informatica se debe tener en cuenta que esta es mas una actitud que una tecnologia. Un 
ejemplo bien claro seria un blog donde no se permiten comentarios el cual basicamente seria una 
plataforma 1.0 por su falta de interaccion. 
De esta manera tambien se detallan las ventajas del uso de la web 2.0 como: accesible y 
disponible a bajos costes, gratuita, fácil de implementar y usar, aceptada por la mayoría de los 
internautas, promueve la participación, posibilita el aprovechamiento del saber y trabajo colectivos, 
optimiza los tiempos y costos de acceso y navegación. Y asi mismo sus requerimientos como: 
Cambio de paradigma mental de planificadores y gestores, conexión por banda ancha o similar, 
decisión política de implementar los servicios, alfabetización digital e informacional adecuada. 
Por otra parte Cragnaz (2008, p.24)  
“El concepto de web 2.0 no tiene una definición única ni unos márgenes definidos, 
corresponden a la nueva generación web todas aquellas aplicaciones y tecnologías que se 
sustentan en una base de datos, la cual es producida y actualizada voluntaria y 
permanentemente por los usuarios. En una de las primeras reuniones en que se planteó el 
concepto de web 2.0, llevada a cabo entre O'Reilly Media y MediaLive International en 2004, 
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se buscó definir con ejemplos lo que esta nueva etapa de la web significaba. Así, surgieron 
las siguientes comparaciones que bien definen la transferencia de una etapa a la otra” 
FIGURA Nº 2.1: CUADRO COMPARATIVO ENTRE WEB 1.0 Y 2.0  
Web 1.0  Web 2.0  
Doubleclick  Google AdSense  
Ofoto  Flickr  
Akamai  BitTorrent  
mp3.com  Napster  
Britannica Online  Wikipedia  
personal websites  blogging  
domain name speculation  search engine optimization  
page views  cost per click  
screen scraping  web services  
publishing  participation  
content management systems  wikis  
directories (taxonomy)  tagging ('folksonomy')  
stickiness  syndication  
Fuente: O'Reilly Media (Citado por Cragnaz, 2008, p.25) 
La autora define la web 1.0 como una web de lectura, sin embargo la web 2.0 llegar a ser de 
escritura y lectura controlada tanto por los usuarios como por los monopolios. Por tal sentido, la 
web 1.0 llega a ser un esquema de comunicación líneal, donde existe un responsable que 
desarrolla el sitio web para que los usuarios puedan acceder a la información y usarla según 
corresponda. Caso contrario con la web 2.0 el cual tiene un esquema comunicacional distinto y 
complejo que engloba el feedback o retroalimentación, en otras palabras no usan solo un 
webmaster sino también los mismos usuarios colaboran con el desarrollo de la pagina o el sitio. 
Estos usuarios forman parte activa de este escenario pudiendo acceder, usar, editar mezclarla o 
comentar la información de distintas maneras. Este hecho origina que los sitios o programas 
mejoren a través del feedback de los usuarios a medida que los utilzan. 
Este publico esta conectado entre si por la redes sociales, el cual es mediatico para el dialogo en 
el sitio web. El acceso a los sitios no solo se limita a la visita de estos sino que genera el uso de 
uso de herramientas para poder acceder a los sitios en conjunto. Ademas de ello, los usuarios 
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pueden clasificar esta información mediante los “tags”, el cual se usa comúnmente en las 
fotografías o imágenes. Este proceso es conocido como la “folcsonomia” que en contrario con la 
“taxonomía” permite a los usuarios clasificar la información que desean a comparación del 
escenario 1.0. Este hecho origina que la experiencia del usuario sea mucho más interactiva y 
profunda sabiendo que los usuarios no están limitados de alguna manera con el sitio web.  
“Según O’Reilly (Citado por Cragnaz, 2008), siete son los principios constitutivos de las 
aplicaciones web 2.0: la web como plataforma; el aprovechamiento de la inteligencia colectiva; la 
gestión de la base de datos como competencia básica; el fin del ciclo de las actualizaciones de 
versiones del software; los modelos de programación ligera junto a la búsqueda de la 
simplicidad; el software no limitado a un solo dispositivo; y las experiencias enriquecedoras de 
los usuarios.” (Citado por Cragnaz, 2008, p.26) 
Asi mismo detalla que una de las ventajas más valiosas del escenario 2.0 es que no requiere una 
instalación de software o programa previo sino todo se realiza online, por ejemplo al subir un 
blog a la red. Es por ello que el software deja de ser un productor, para convertirse en un 
servicio. Aparte de eso, los sitios 2.0 se enriquecen en cuanto más usuarios la utilicen, sin 
embargo cabe recalcar que una de las más claras desventajas es la inseguridad web o la 
ambigüedad de políticas de privacidad afectada por el robo de datos.  
1.2 Herramientas 2.0 
Cragnaz (2008), en una investigación realizada para optar a la licenciatura en Ciencias de la 
Comunicación, afirma que “La web 2.0 permite a los usuarios crear contenidos de diversos tipos 
de manera fácil y rápida, sin requerir conocimientos de lenguajes de programación y sin siquiera 
necesitar de la instalación de un software para poder subir información a Internet y publicarla de 
manera exitosa”. Del mismo modo, la autora hace mención a algunas de las herramientas 
utilizadas por el público actual, incluso, muchas de ellas aparecidas desde la década de 1990 
que no han perdido vigencia y siguen posicionándose como instrumentos efectivos dentro de la 
web 2.0. 
Entre las herramientas más destacadas, y en las que se ha centrado Cragnaz, se encuentran: el 
podcasting, los widgets, los blogs y las redes sociales. 
A)  Redes sociales 
Las redes sociales son un espacio abierto a la conversación y al intercambio de ideas, así 
como a la producción colectiva. Para sus usuarios, la red es un espacio para estar en 
contacto con amigos, conocidos y gente con la que comparten gustos o intereses. A través de 
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ellas se pueden organizar eventos y fiestas y calcular cuánta gente asistirá; jugar en línea; 
participar de foros de conversación en torno de un tema particular; escuchar música; ver y 
publicar información, videos y fotos; recomendar productos, servicios, lugares, sitios web; 
chatear; armar aplicaciones para compartir con otros; acceder a las actualizaciones de los 
perfiles de otros usuarios; escribir y recibir mensajes; editar y publicar información personal; 
enviar mensajes de texto a móviles; dar y recibir regalos virtuales, entre otras actividades. Las 
redes sociales, entonces, implican tecnologías y prácticas online cuyos fines son, por sobre 
todas las cosas, establecer conversaciones y conexiones. Las redes comprueban, más que 
ninguna otra herramienta web, que Internet promueve la socialización (Cragnaz, 2008). 
Según la ANETCOM, en su libro Estrategias de Marketing Digital para Pymes, las redes 
sociales son páginas web multifuncionales que están siempre en construcción y que unen a 
personas que comparten una identidad común, las mismas inquietudes, necesidades, gustos 
y/o problemas. Se basan en las relaciones entre personas de igual a igual.  
Estas han presentado en los últimos años un crecimiento acelerado y deben esto a la 
formación de comunidades virtuales, lo que representa una nueva forma de socialización. 
Esto se traduce en una cuestión de total importancia pues las personas refuerzan lazos de 
amistad y parentesco; de relaciones profesionales y de afinidad. Respecto al sector 
empresarial, las comunidades sirven como medios para dar a conocer y para fortalecer 
marcas. A nivel social, las comunidades virtuales son generadoras de opiniones y debates, 
toda vez que son los propios usuarios los creadores de contenidos.  
Las redes sociales no solo se han extendido, también se han especializado. Hay redes 
sociales de todo tipo, generalistas como Facebook; profesionales como LinkedIn o Xing, que 
funcionan como plataformas de net- working; y especializadas, a medio camino entre las 
anteriores. Gracias a programas como ning que permite crear una red social en cualquier web 
las redes especializadas o temáticas están desarrollándose mucho (ANETCOM, 2013). 
Zambrano (citado por Gallo, Mora y Rozo, 2001) afirma que en Colombia, las redes sociales 
como mediadoras en procesos de educación iniciaron en la década del 2000 y fueron el 
complemento ideal para ampliar el acceso a la educación. Del mismo modo, cuenta también 
que durante esta época, colegios y universidades como la Universidad del Norte de 
Barranquilla, que en febrero de 2009 implementó, por medio de la red social Ning, un proceso 
de aprendizaje en dos grupos de pregrado, tuvieron como objetivo intercambiar y discutir 
experiencias relacionadas el medio ambiente utilizando la lengua inglesa. Por su parte, el 
colegio del Quiroga de la Ciudad de Bogotá, adelantó un proceso pedagógico con los jóvenes 
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de octavo, noveno, décimo y onceavo. Estos jóvenes comparten videos, canciones, mapas, 
textos e imágenes que tienen que ver con los procesos químicos. 
Las redes sociales como Facebook, Twitter y MySpace han aumentado considerablemente su 
popularidad en los últimos años. Según Cobo y Romaní (citado por Gallo, Mora y Rozo, 2007) 
las redes sociales se describen como “todas aquellas herramientas diseñadas para la 
creación de espacios que promuevan o faciliten la conformación de comunidades e instancias 
de intercambio social”. En la actualidad, las redes sociales conforman uno de los más 
grandes medios interactivos, en donde es posible compartir intereses con distintas personas 
alrededor del globo.  
Carrizo (2012, p. 39) explica que en ese sitio, los usuarios pueden subir fotografías y videos, 
publicar notas, recibir noticias sobre posteos que realicen sus amigos, unirse a grupos de 
intereses afines, del mismo lugar de residencia, universidad o empresa, y hasta incluso jugar 
en grupo.  
De esa manera, día a día millones de usuarios coinciden en esas sub-redes creadas en 
Facebook donde comparten contenidos, opiniones y noticias sobre un determinado tema a 
través de las aplicaciones ofrecidas. Además, se convirtió en un espacio donde empresas 
grandes y pequeñas pueden desarrollar aplicaciones y hasta hacer sus negocios mediante 
esta plataforma.  
El autor tambien sostiene que el éxito de Facebook radica en que se trata de un sitio de fácil 
manejo que tiene como único requisito que sus usuarios cuenten con Internet y correo 
electrónico, por lo que ni siquiera es necesario tener una computadora propia. Una vez que se 
abre una cuenta en Facebook, navegar a través del sitio es sumamente rápido y sencillo, lo 
que permite que cualquier usuario con un mínimo de conocimientos informáticos pueda 
utilizarlo.  
En este sentido, puede afirmarse que las redes sociales cumplen con todos los requisitos 
para establecer una buena comunicación entre usuarios, pues otorgan libertad a la hora de 
difundir un mensaje y al obtener una respuesta. Implementan canales y formas de 
comunicación. Ya no es únicamente el texto el que predomina, sino también las imágenes y 
los sonidos; asimismo, la información personal puede ser compartida en tiempo real y vista en 
muchos puntos del globo. 
A.1) Tipo de redes sociales 
 Celaya (2011, p.109) propone una clasificación de redes sociales de tres tipos: 
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- Redes profesionales. Entre las que se encuentran Viadeo, Xing y LinkedIn. Los 
usuarios de estas redes son, en su mayoría, personas que buscan establecer e 
incrementar su red de contactos con fines profesionales. No es una red dirigida a un 
sector específico. Profesionales de cualquier rama o especialidad puede formar parte 
de alguna de estas redes, ya sea para asistir a eventos, buscar trabajo o simplemente 
conocer puntos de vista de otros especialistas respecto a algún tema. Las mismas 
empresas son las que se mueven a través de estos espacios en busca de nuevos 
talentos. 
 
- Redes generalistas. Forman parte de este tipo de redes: Facebook, Hi5, MySpace y 
Tuenti. Todas cuentan con gran número de usuarios, aunque algunas se han vuelto 
más populares que otras, como es el caso de Facebook. Si bien los perfiles e 
intereses de los miembros guardan muchas diferencias, es posible crear espacios en 
donde se pueda encontrar a más gente con intereses comunes, de esa manera, los 
miembros activos desarrollarán un sentido de pertenencia. 
 
- Redes especializadas. Tales como: CinemaVIP, eBuga, Ediciona y 11870. Este tipo 
de redes sí está enfocada a una actividad específica. Por ejemplo, Ediciona. Esta red 
se presenta como un espacio para todas aquellas personas inmersas en el mundo de 
las editoriales. Algunos recursos ofrecidos por este espacio son: consulta de 
directorios, visualización de noticias sobre distintas actividades editoriales y recursos 
variados para el área de edición. Otro caso es el de CinemaVIP. Esta red permite a los 
miembros del mundo audiovisual, entre profesionales y estudiantes, exhibir sus 
respectivos CV así como premios. Además, es un espacio en el que se pueden 
compartir también las obras realizadas. Cuenta con una sección de comunidades para 
que los usuarios entren en contacto con otros profesionales del sector. Asimismo, se 
difunden eventos y se puede acceder a ofertas de trabajo. 
 Al respecto, Urueña, Ferrari, Blanco y Valdecasa (2011, p.13) plantean dos tipos de redes: 
directas e indirectas, que a su vez mantienen dentro de sí otras clasificaciones. 
- Redes sociales directas. Son aquellas en las que los usuarios interactúan por trato 
directo o mediante comunidades en las cuales pueden compartir toda la información 
personal que ellos consideren adecuada, pues tienen la opción de establecer un nivel 
de privacidad, según crean conveniente. De este modo, se decreta la igualdad de 
condiciones mediante lo mostrado en los perfiles personales. 
Los autores proponen dentro las redes sociales directas, cuatro clasificaciones más en función del 
enfoque: 
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Según finalidad. Que va de acuerdo al objetivo perseguido por el usuario de esta red. 
- Redes de ocio: lo fundamental en este tipo de redes es el entretenimiento. La 
interacción entre los usuarios se da a partir de la comunicación espontánea a través 
de comentarios o del intercambio de información. 
- Redes de uso profesional: el usuario de esta red tiene como objetivo principal 
incrementar su red de contactos profesionales y acceder a ofertas de trabajo. Del 
mismo modo, puede interactuar con profesionales de otras especialidades. 
Según modo de funcionamiento. Guiadas por los procesos que las conforman para 
orientarlas hacia temáticas o actividades concretas. 
- Redes sociales de contenidos: El usuario de esta red crea y comparte con otros 
usuarios contenidos en formato audiovisual o escrito que, una vez validados, pueden 
ser comentados por toda la comunidad; asimismo, cualquier persona puede disponer 
de la información compartido sin necesidad de pertenecer a la red. 
- Redes basadas en perfiles personales y profesionales: Para ser usuario de esta 
red es necesario crear un perfil, aportar información tanto personal como profesional y 
acompañarla con una fotografía. 
- Redes de microblogging: Son redes para compartir fragmentos o paquetes 
informativos medidos por caracteres. El manejo y seguimiento puede darse mediante 
un teléfono móvil. 
Según grado de apertura. El acceso a estas redes sociales dependerá del nivel de 
restricción aplicado. Puede ser limitado así como estar disponible públicamente. 
- Redes públicas: Puede ser utilizados por cualquier usuario que cuente con acceso a 
internet. No es necesario pertenecer a un grupo o comunidad específica. 
- Redes privadas: El acceso está limitado a usuarios pertenecientes a organizaciones 
o grupos específicos. Dichas organizaciones o grupos son los encargados del manejo 
de la red y de cubrir el coste que implica. Suele existir una relación entre el usuario y 
la organización. 
Según nivel de integración. Aquí lo fundamental es el interés por actividades o materias 
específicas a nivel profesional. 
- Redes de integración vertical. Estas redes están conformadas por usuarios con los 
mismos intereses respecto a su profesión. La información siempre es verificada antes 
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de ser compartida. Pueden ser gratuitas o de pago. En el caso de las segundas, el 
coste es cubierto por los propios usuarios. El número de miembros suele ser reducido. 
- Redes de integración horizontal. Quienes las conforman no comparten intereses 
comunes respecto a temas o materias específicas. 
 Entre las redes sociales directas se tiene a: LinkedIn, hi5, YouTube, Facebook, Wikipedia, 
MySpace, Xing y Fotolog. 
- Redes sociales indirectas. Son redes en las que no existe un perfil personal visible o 
concreto; es decir, la información que se comparte y las discusiones que se dan en 
torno a materias específicas, son controladas por un solo sujeto o comunidad. 
Los autores del planteamiento sugieren dos clasificaciones dentro de este tipo de 
redes: 
 
- Foros. Son servicios que deben su manejo a expertos en temas concretos. La 
reciprocidad de la información y el origen de las discusiones o debates dependen de la 
comunicación bidireccional, en tanto se pueda responder a los distintos 
planteamientos efectuados por parte de los participantes. 
 
- Blogs. Son también servicios en los que la información compartida es obra de uno o 





Facebook es en la actualidad una de las redes sociales más populares del mundo. Su 
creciente éxito se debe, en parte, a los distintos perfiles que un usuario puede crear, pues 
estos no son solo para personas, sirven también para negocios o comunidades virtuales. 
Al respecto, Morduchowicz, Marcon, Sylvestre y Ballestrini (2010, p.5) brindan un breve 
alcance sobre lo que es Facebook, aduciendo que “es la más popular en la actualidad. 
Fue creada en el año 2004 por estudiantes de la Universidad de Harvard. Hoy en día 
funciona como una red para hacer nuevos amigos o reencontrarse con antiguos. Los 
usuarios publican información personal y profesional, suben fotos, comparten música o 
videos, chatean y son parte de grupos según intereses afines”. Las herramientas o 
bondades de Facebook se extienden a lo largo y ancho del globo. Si permite 
reencontrarse con antiguas amistades es debido al alcance que está teniendo, además, su 
servicio de geo localización permite tener una idea de la ubicación de nuestros contactos 
alrededor. Es a través de esos contactos que también se puede volver a entablar 
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relaciones o retomar viejas amistades, pues, de algún modo, Facebook nos conecta con 
aquellas personas con las que se comparten amigos en común. 
Por su parte, Flores, Morán y Rodríguez (2009, p.5) consideran que Facebook “en la 
actualidad, es el portal más representativo y usado a nivel mundial donde se pueden tejer 
redes sociales. Dentro de Facebook podemos subir imágenes, videos, crear grupos, 
utilizar sus diversas aplicaciones, entre otros aspectos más que hacen de esta plataforma 
la más exitosa”. Del mismo modo agrega que “en inicios era de uso exclusivo de 
universitarios, pero en setiembre del 2006, se amplió sus fronteras permitiendo así que 
cualquier persona que tenga un correo pueda acceder a dicho portal”. 
En efecto, Facebook es una red creada en el año 2004 por Mark Zuckerberg y fundada 
junto a otros compañeros de la Universidad de Harvard. Como refieren los autores, el uso 
era principalmente dado por alumnos de dicha universidad con el fin de intercambiar 
información y comunicarse. La inclusión de alumnos pertenecientes a otras escuelas se 
dio por las constantes peticiones de los usuarios. De esa manera Facebook fue ampliando 
sus horizontes a otras universidades y, posteriormente, a otros países. 
 
Facebook no es solo un espacio de socialización entre personas, permite también que 
empresas, asociaciones y diversos tipos de entidades tengan presencia entre su público. 
El Observatorio Vasco de la Cultura (2011) hace una mención de los tipos de cuentas que 
se pueden crear en Facebook. 
 
Perfil personal. Este tipo de cuenta pertenece a personas individuales. Brinda la 
posibilidad de contactarse con otras personas u organizaciones. 
 
Páginas. Conocidas también como páginas de fans, son el espacio ideal para que 
organizaciones o personajes públicos interactúen con sus seguidores y difundan 
información oficial. 
 
Grupos. El objetivo de este espacio es tener reunidas a personas que compartan 
intereses comunes. De acuerdo al grado de privacidad que se establezca (público o 
privado) cualquier persona puede formar parte de algún grupo. Está de más decir que para 
poder conectarse es necesario tener un perfil personal ya creado. 
 
Sin embargo, al tratarse del sector empresarial, el Observatorio Vasco de la Cultura 
aconseja que, si bien es posible utilizar un perfil personal para gestionar la presencia de 
alguna organización en Facebook, lo ideal es contar con una página de fans, puesto que, 
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la gestión a través de un perfil personal transgrede las normas establecidas por Facebook 
para su uso. Asimismo, una página posee elementos y herramientas apropiados para la 
gestión de organizaciones. Todo esto facilita el acceso y la difusión de la información, así 
como la llegada a los públicos objetivos. 
 
En este sentido, el Observatorio Vasco de la Cultura, propone también un cuadro con las 
características, diferencias y similitudes entre los tipos de cuentas. 
 
FIGURA Nº 2.1.1: CARACTERISTICAS, DIFERENCIAS Y SIMIITUDES ENTRE LOS TIPOS 
DE CUENTAS.  
 
Fuente: Observatorio Vasco de la Cultura (2011, p.2). 
B)  Los widgets 
Los widgets son aplicaciones que brindan información actualizada y funcionalidades varias en el 
escritorio de una computadora, en páginas webs o en un dispositivo móvil. Fáciles de producir y 
distribuir son muy atractivos para los usuarios, ya que pueden contener información de distinta 
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índole como videos, juegos, noticias y archivos de audio. Hay distintos tipos de widgets, los más 
comunes son los de escritorio (como por ejemplo una aplicación que contiene información 
meteorológica actualizada), pero también existen los widgets para la web (aquellas aplicaciones 
que se insertan fácilmente en una página web) y los para móviles (están especialmente diseñados 
para este tipo de dispositivos). 
C) Los blogs 
Los blogs son un espacio para la comunicación, el intercambio de ideas, el debate y la creatividad. 
Pueden ser parte de una campaña publicitaria, generando un vínculo y un acercamiento entre la 
empresa y el consumidor. Sin embargo, el diálogo entre una empresa y el público puede también 
ser riesgoso y es por esto que esta debe estar bien preparada y asesorada por un especialista en 
comunicación antes de iniciar un diálogo abierto, ya que un consumidor disconforme le puede 
jugar en contra (Cragnaz, 2008). 
Si bien los blogs difieren un poco en el manejo frente a una página web y no presentan las mismas 
ventajas y posibilidades, no han dejado de convertirse en herramientas importantes y poderosas. 
Han formado parte de movimientos importantes frente a las marcas, no solo de protesta, sino 
también de ayuda; además, existen bloggers que, de alguna manera, por su trabajo en estos 
espacios se han transformado en líderes de opinión o hasta en ídolos juveniles. 
D) Los podcasting 
El podcasting implica la creación de archivos de sonido y de video, podcasting y videocasting 
respectivamente, y su distribución a través de un sistema de redifusión de contenidos web, para 
que el usuario que se suscribe los consuma en el momento y en el lugar que quiera mediante un 
reproductor, con la ventaja de que no necesita tener cobertura como los programas de radio o de 
TV. El podcasting nace gracias a la combinación de dos tecnologías ya existentes como son el 
MP3 y el RSS32. Luego, el surgimiento del videocasting, videoblogging o vlog, se da con el 
reemplazo del archivo de audio comprimido por un archivo de video, utilizando también la 
tecnología RSS para redifusión de contenidos. El videocasting permite que cualquier persona o 
medio de comunicación pueda distribuir videos a través de Internet (Cragnaz, 2008). 
El podcasting es un recurso que permite también un trabajo participativo. La difusión gratuita y 
libre admite una mayor distribución de contenido y, por qué no, de conocimientos, toda vez que 
autoriza el intercambio de ideas entre los creadores o desarrolladores de contenidos en web. 
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1.3 Participación en la web 2.0 
Para la Asociación Nacional de Empresas de Internet ANEI (2008, p.64) la Web 2.0 rompe con la 
relación de subordinación entre creador y lector. Ahora, el creador cuelga su obra y ésta puede ser 
comentada, modificada por los usuarios, que se convierten a su vez en creadores. Se sienten más 
personalmente implicados en los portales en los que participan, buscan información en la Red y se 
fían de lo que opinan otros usuarios a los que ven como iguales (ejemplo inmejorable: los blogs).  
Aumenta sin parar el protagonismo del internauta y los avances tecnológicos han ido permitiendo 
cosas tan sorprendentes como que en una web aparezcan automáticamente anuncios 
relacionados con los contenidos que el editor va introduciendo. Estas dos dinámicas deben obligar 
al empresario a replantearse qué está haciendo en Internet:  
FIGURA N° 2.1.2: CARACTERISTICAS DE LA WEB 1.0 Y 2.0  
Web 1.0  Web 2.0  
- Página web corporativa estática  
- Sin ninguna campaña de promoción activa  
- El usuario sólo puede informarse de sus 
productos, por lo que sólo entra cuando busca 
algo concreto (pocas visitas)  
- Si tiene dudas, puede llamar por teléfono o 
mandar un correo electrónico, pero no comprar 
a través del portal  
- Página colaborativa, con blog corporativo  
- El empresario es consciente de que sin usuarios 
esta página no vale nada, por lo que mantiene 
campañas en Google AdWords para aparecer en 
algunas palabras clave como enlace patrocinado  
- Renueva la página, para que los usuarios 
vuelvan  
- Tiene un apartado en formato blog, donde cuelga 
impresiones y novedades del sector, que los 
usuarios pueden comentar, enlazar desde sus 
webs, lanzar a redes sociales (como Menéame...)  
- Si quieren, los usuarios pueden hacer sus 
pedidos a través del portal  
Fuente: ANEI (2008, p.64) 
Los autores concluyen que los formatos 2.0 son la publicidad gráfica en Internet, agresiva y no 
segmentada. Están los formatos superpuestos, estilo pop up (ventana nueva del navegador que se 
abre automáticamente con el anuncio al entrar en una web) o intersitials (anuncio a pantalla 
completa que dura unos segundos y retrasa la llegada del usuario a la web que desea). Los otros 
formatos son integrados, es la publicidad gráfica, tipo banner, en distintos tamaños. Ambos casos 
se valoran en coste por Impresión, es decir, que no importa si el usuario demuestra interés o no 
por el anuncio.  
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1.4 La web 2.0 en la comunicación cultural 
 
Celaya (2009, p.4), en su artículo sobre el Impacto de las Tecnologías Web 2.0 en la 
comunicación cultural, sostiene que “la irrupción en la Red de las nuevas tecnologías derivadas de 
la llamada Web 2.0 (blogs, la sindicación de contenidos, la descarga de archivos sonoros en 
podcast, la creación de redes sociales, etc.) está transformando nuestros hábitos de consumo 
cultural: leemos todo tipo de medios digitales, hojeamos y recomendamos libros en librerías 
virtuales, visitamos virtualmente exposiciones, se crean y divulgan todo tipo de obras en wikis, 
blogs, etc.”. 
El mundo de la comunicación ha cambiado radicalmente. Si hace algunos años se contaba solo 
con material o espacio físico, hoy esto se ha trasladado al mundo virtual. En cuestiones prácticas, 
es beneficioso para los usuarios o consumidores de cultura, pues elimina algunas barreras, tanto 
de tiempo como de distancia. Si alguien quisiera observar una exposición de arte al otro lado del 
mundo, podría hacerlo a través de la red. O bien, escuchar un concierto, con seguir una 
transmisión en vivo sería suficiente. Si de libros se trata, los e-books podrían estar al mismo nivel 
que el material impreso y la practicidad que brindan es la poder guardarse en un Smartphone y 
tenerlo en donde se quiera. Asimismo, todo el contenido cultural que una persona es capaz de 
consumir, puede ser también compartido a través de la red, contribuyendo y creando un círculo de 
difusión que se repite y alimenta cada vez más con los avances tecnológicos. 
Respecto a las redes sociales como parte importante en la difusión cultural, Celaya agrega que 
“las redes sociales han generado un alto grado de interconectividad entre los ciudadanos, que les 
permite intercambiar todo tipo de textos, archivos sonoros y visuales, enlaces e imágenes para 
compartir sus gustos y aficiones con su comunidad de amigos y familiares, contactos 
profesionales, etc. Las entidades culturales deberían tener en cuenta que estas innovaciones 
tecnológicas son incorporadas de forma inmediata y natural por las nuevas generaciones, no sólo 
como vías de comunicación, sino también para construir comunidades con los mismos gustos y 
aficiones culturales”. 
En internet se ha dado apertura a nuevos sitios, los cuales tienen como finalidad acoger a 
personas que tengan aficiones y gustos en común, y aun cuando estas no compartieran lo mismo, 
las redes sociales se prestan también para el debate y la creación de nuevas ideas y espacios 
dentro de un espacio; es decir, por estas redes navega todo de tipo de personas con todo tipo de 
gustos y que en algún momento en el tiempo se ven confrontadas por diferencias culturales. 
Cualquier persona puede, en la actualidad, tener acceso a un sinfín de textos y archivos de audio 
sobre cualquier tema, sin embargo, la creciente demanda de información ha originado también que 
el lector no solo no logre jerarquizarla adecuadamente, sino que merma de alguna manera la 
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asimilación de esta. Por otro lado, existen fuentes informativas que no poseen la veracidad ni la 
calidad de información necesaria. A las entidades culturales no les queda otra que hacer esfuerzos 
por redirigir a los lectores a los sitios webs adecuados mediante estrategias de posicionamiento, 
pues es una manera de garantizar que quienes navegan en busca de cultura lleguen al sitio 
correcto y obtengan lo que realmente esperan. 
Celaya (2009, p.4) indica que el estudio “Las nuevas tecnologías Web 2.0 en la promoción de 
museos y centros de arte”, publicado por Dosdoce.com y NV Asesores en septiembre de 2006, 
analiza de qué manera las entidades culturales están incorporando las nuevas tecnologías en sus 
estrategias de comunicación y en la promoción de sus exposiciones y actividades culturales.  
Asimismo, el estudio señala que la estrategia de comunicación unidireccional es la más utilizada 
por las entidades analizadas, en su mayoría. Esta estrategia tiene como principal objetivo recibir 
cobertura, sobre todo en los medios de comunicación tradicionales, tales como: prensa escrita, 
radio y televisión, en las secciones de cultura y sociedad, tanto como en suplementos culturales. 
El estudio ha reflejado también que solo un 23% de estas entidades culturales hacen uso de 
canales alternativos de comunicación, ya sea foros, blogs o comunidades en red. 
Internet se ha transformado en el principal canal de información para muchos visitantes a la hora 
de ir a museos o centros culturales. Debido a la gran oferte cultura, lo principal y más concerniente 
para las entidades culturales debe ser obtener visibilidad y mejorar su presencia en la red. 
1.5 Estrategias en la web 2.0 
1.5.1 Plan de comunicación 
 
De acuerdo a Molero (2005) el plan de comunicación es el boceto o la base que permite la 
practicar de una comunicación institucional profesional. Debido a que la comunicación es una 
práctica que aborda un alto número de actividades y tiene un gran número de públicos y desde 
uno hasta varios objetivos, es tarea fundamental organizarla y llevarla a la práctica por medio de 
un plan de comunicación especifico.  
Esta herramienta engloba lo que el autor denomina como programa comunicativo de actuación, 
ya sea a corto, mediano o largo plazo. Este mismo engloba varios procesos a tomar en cuenta 
como por ejemplo: Metas, estrategias, mensajes, públicos objetivos, acciones, cronograma, entre 
otros.  
Con este instrumento se puede supervisar la optimización de estrategia de imagen y 
comunicación, asi mismo diseñar una línea comunicativa especifica para la entidad. 
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A su vez el Gobierno de Navarra (2011) señala que un plan de comunicación “es un proceso por 
el cual se busca dar respuesta a la pregunta sobre qué contar y cómo contarlo. Define en 
esencia cómo se intenta comunicar los mensajes correctos a las personas correctas y en el 
momento correcto”  
Por otro lado Navas (2013) indica que “El plan de comunicación es un documento que define los 
criterios básicos de comunicación (interna, externa y marketing) durante un periodo largo de 
tiempo (por ejemplo, cuatro años) y los criterios básicos con carácter anual. Por una parte se 
fijara en el objetivo general de comunicación y por otro el correspondiente al año en curso, como 
patrón básico de trabajo” 
Según Molero (2005) los propósitos fundamentales de un de plan de comunicación son los 
siguientes 
 Eliminar posibles disonancias entre imagen deseada, proyectada y percibida.  
 Optimizar la gestión estratégica de la imagen y la comunicación.  
 Potenciar y/o inducir a una valoración positiva de la entidad y de sus proyectos por parte 
de sus públicos prioritarios.  
 Fijar el orden de prioridades comunicativas.  
 Favorecer la presencia mediática de los proyectos de la organización.  
Según lo mencionado por el autor hay dos fases que definen el plan de comunicación, la primera 
es de investigación donde se recaudan los datos necesarios de la entidad para sus análisis y la 
segunda es la fase de elaboración donde se estructura el plan a seguir paso a paso.  
- Fase 1: Investigación   
 
El primer paso para elaborar un plan de comunicación es obtener la información más 
importante de la entidad en cuestión, es decir, la situación actual de la empresa en 
cuanto a imagen y todos los factores internos como externos que puedan afectarla.  
En esta fase se busca delimitar la información percibida de la organización. Para 
Molero la auditoria de imagen y comunicación constituye una herramienta de 
investigación fundamental para la implementeacion de procesos comunicativos 
estratégicos como la búsqueda de un nuevo posicionamiento.  
 Dentro de esta fase se realiza distintos procesos como: 
- Recopilación de información: Donde además de consultar la documentación 
brindada por la organización (material institucional, evaluación de proyectos, informe 
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de resultados, etc) que sirve para tener un diagnostico de la situación, también se 
buscan datos de fuentes internas en la empresa (personal de base, directivos, etc) y 
externa (clientes, inversionistas, medios, etc)  
 
- Entrevistas Personales: Con los miembros más representativos de la organización, 
los cuales sirven para indagar sobre el funcionamiento interno de la empresa, asi 
mismo los mandos medios y personal de base los cuales sirven para detectar corriente 
internas de opinión. Por otro lado, la investigación de fuentes externas proporcionará 
datos que afectan a la empresa de manera directa o indirecta. En esta se puede 
verificar percepciones de los grupos de interés hacia la organización. 
 
- Analisis de información: Despues de haber recopilado los datos, esta acción supone 
analizar los mismos y contrastarlos de forma cuantitativa y cualitativa. 
 
Finalmente esta primera fase concluye con la determinación de las necesidades de la 
organización en cuanto a comunicación. Este servirá como punto de partida para la 
siguiente fase del plan. 
 
- Fase 2: El Plan, Paso a Paso  
 
Para el autor esta es la fase de elaboración propiamente dicha del plan y se subdivide 
en varios pasos a seguir para su funcionamiento: 
 
1. Descripción de la situación: Es la primera etapa de la fase de elaboración en la cual 
se exponen las conclusiones de la fase previa (Investigaciòn) descrbiendo la situaciòn 
actual de la organización y resaltando los aspectos en los cuales se debe reforzar o 
los que son prioritarios.  
 
2. Objetivos de Comunicación: Es a donde se quiere llegar o el fin del plan en 
mención. Se establece mediante un objetivo general que a su vez se ramifica en 
metas u objetivos especificos de acuerdo al area de organización. 
 
3. Determinación de públicos objetivo: Son los grupos de interes de la empresa, 
despues de determinados los objetivos este es el siguiente punto más importante de 
partida para la planificación. Una vez definido el target a comunicar la labor del plan se 
ve facilitada, sin embargo es necesario delimitar solo los grupos a los que habria que 
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dirigirse y a su vez considerar que tambien existen grupos secundiarios, los cuales 
puede ser o no tomados en cuenta.  
 
4. Estrategias de comunicación: Esta se considera la parte central del plan y explica 
como deben alcanzar los objetivos del plan. Se describen de forma general debido a 
que las acciones especificas se especificaràn posteriormente. Estas deben ser 
formuladas para los objetivos de comunicación previamente vistos. 
 
5. Mensajes básicos o clave: Estos mensajes son fundamentalmente por grupos de 
interes y su labor es enfocar la idea principal, la cual estarà presente en todas las 
actividades de comunicación. Este mensaje es concretado con una herramienta como 
el argumentario. 
 
6. Acciones recomendadas: Son las actividiades específicas a realizar según las 
estrategias mencionadas. Estas deben ser mencionadas según su prioridad o en un 
orden cronologico.  
 
7. Calendario: Estas se refieren a las fechas donde se implementarán las acciones. Se 
sugiere esquematizarlas de modo simple para que se obtenga una visión de los plazos 
y acciones. 
 
8. Presupuesto: Indica el costo aproximado que tendrá el plan de comunicación de 
principio a fin. Usualmente incluye las relacionadas a las acciones u honoriarios de 
asesores externos o internos. 
 
1.5.2 Evaluación de plan de comunicación  
 
- Lista de control: 
De acuerdo a lo señalado por la Comisiòn Europea (2010) “La lista de control o de cotejo 
(check-list), consiste en una serie de ítems referidos a características, realizaciones y 
actividades que requieren que el observador indique simplemente si se realizó o no una 
conducta, si una determinada característica aparece o no en la actuación observada, etc”. 
Esta lista de control es expuesta con pregunta cerradas (SI/NO) para verificar y corroborar la 
efectivdad de una actividad especifica. Este instrumento mejora la eficiencia y coherencia y 
los resultados se presentan sobre todo como porcentajes de una respuesta positiva.  
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En la presente investigación se utilizó este instrumento como recurso para evaluar un plan de 
comunicación 2.0 en cuanto a procedimientos, recolecciones de información, análisis, 
procesos, entre otros. (Vease Anexo n.4) 
Los resultados sirvierón como base para la investigación para demostrar la confiabilidad y 
validez de la propuesta comunicacional.    
Resultados 
       Marco del plan de comunicación (PC) 
 
En este primer proceso de plan se cumplió en un 100% en los cuales se consideraron 
evaluaciones previas y análisis en la situación inicial de la organización. Se siguió un proceso 
estructurado y cronológico de acuerdo a las fases de la estrategia. En esta se determinaron 
los puntos fuertes y débiles de la entidad, se realizaron procesos para necesidades de 
información de los grupos objetivos y finalmente se buscó la información necesaria que sirvió 
como base para la elaboración del plan de comunicación.  
 
Contenido del plan de comunicación 
 
En este siguiente proceso se cumplió al 100% los aspectos propios de la elaboración del plan. 
En el mismo se especifico el público objetivo y se definió la estrategia, previamente a ello se 
esbozaron los objetivos y las prioridades que esta herramienta tendría. A su vez se 
establecieron las medidas correspondientes para que pueda ser contrastado. 
 
Organización y gestión 
 
En el proceso de organización para el plan se puede verificar que existe un 60% de procesos 
que no llegaron a cumplirse, estos mismos se justifican por el tipo de plan que se ha 
elaborado. En el cual por tratarse de una estrategia 2.0 no se involucró a autoridades de 
gestión. En cuanto a las responsabilidades de los beneficiarios y otros socios locales tampoco 
fue incluida ya que este fue realizado únicamente por el autor. Por otro lado existe un 40% de 
acciones cumplidas como describir la organización que llevara a cabo las actividades de 
comunicación y validar el plan de comunicación. 
 
Evaluación y revisión del plan de comunicación 
 
Finalmente, en el proceso de evaluación se puede determinar un 80% de herramientas 
cumplidas, entre las cuales destacan la evaluación del plan para verificar si los objetivos se 
 PLAN DE COMUNICACIÓN 2.0 EN LA PLATAFORMA VIRTUAL FACEBOOK 
ORIENTADA A LA INTERACCIÓN DE LOS USUARIOS HOMBRES Y MUJERES 
DE 18 A 34 AÑOS DE EDAD DEL CENTRO CULTURAL UGARTE STREET – 






SALAZAR ARANGURI, CHRISTIAN RALPH Pág. 35 
 
cumplieron y los indicadores para definiri el resultado de la estrategia. Existe un 20% el cual 
representa que no se tomo un plan de supervisión específico que permite determinar posibles 
desviaciones  para tomar medidas correctivas. 
 
Conclusión 
De acuerdo a los resultados presentados se puede corroborar que el plan de comunicación 
efectuado tiene una confiabilidad del 81% en comparación con un 19% de procesos que no 
se aplicaron. En este se puede comprobar que el plan de comunicación tiene un resultado 
base que servirá para su aplicación en la presente investigación 
2.1  La Interacción Social 
 
2.1.1  La Noción de Interacción Social 
 
J. Maison (citado por Marc y Picard, 1992, p.14), sugiere una definición para interacción social 
partiendo de la reciprocidad: “La interacción tiene lugar cuando una unidad de acción producida 
por un sujeto A actúa como estímulo de una unidad de respuesta en otro sujeto, B, y 
viceversa”. En este sentido, la interacción se puede entender como la acción recíproca entre 
dos sujetos. Las acciones, tanto de A como de B, tendrán influencia sobre las personalidades 
de ambos, incitándoles a adaptar o modificar su comportamiento frente a otros. Esta 
interacción contribuye también a formar la identidad de los actores frente a los demás 
miembros de la sociedad. 
G. de Montmollin (citado por Marc y Picard, 1992, p.14) es otro estudioso del tema que refiere 
que la reciprocidad es la que otorga a las conductas el carácter de interacción. Así pues, si no 
existiera una relación de percepción de por medio, no podría llevarse a cabo el proceso de 
modificación de conductas, que ocurre cada vez que un sujeto es influenciado por otro. De esta 
manera, la interacción se sienta como base de toda relación social, además de la 
comunicación, que implica la exploración profunda de algo con el fin de establecer vínculos. 
La interactividad se define como “la conducta o comportamiento de un conjunto de individuos 
en los que la acción de cada uno está condicionada por la acción de otros” (Rizo, 2006). En 
este sentido, para interactuar es precisa la relación entre individuos y tomar a la comunicación 
como parte esencial de esa relación, pues el comunicarse implica una participación recíproca y 
activa entre miembros.  
Rizo (2006, p. 46) indica que la comunicación se ha definido desde enfoques muy distintos. 
Uno de ellos, el que pone el acento en las definiciones originarias del término, es el que la 
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vincula con la interacción. La comunicación, como fundamento de la interacción social, es el 
mecanismo que ha hecho posible la existencia de lo que llamamos sociedad. Es el principio 
básico de la organización social, y como tal, es requisito indispensable para las relaciones 
sociales. Todo ello pone de manifiesto que la comunicación, antes que nada, es un proceso 
social articulado en torno al fenómeno de compartir, de poner en común, de vincular.  
Esta primera aproximación al concepto de comunicación apunta hacia la necesidad de 
profundizar en la exploración de su materia prima, la interacción. Éste es precisamente el 
objetivo final de este texto: ahondar en la definición de la interacción, en su relación de 
interdependencia con la comunicación y, finalmente, en su carácter de base de toda relación 
social. La propuesta radica en definir la interacción con base a dos fuentes históricas 
concretas: la psicología social y la sociología fenomenológica. 
La autora concluye que la interacción es escenario de la comunicación, y a la inversa. No 
existe una sin la otra. En el proceso de comunicación los sujetos proyectan sus subjetividades 
y modelos del mundo, interactúan desde sus lugares de construcción de sentido.  
2.1.2       Niveles de interacción social 
En lo propuesto por Leontiev (citado por Nicholls y Atuesta, 2008, p.3), se diferencian tres 
niveles de interacción entre actores y objetos. 
Primer nivel. Aquí la actividad es de índole intencional y se encamina hacia el motivo o eje 
productor de la interacción con el fin de satisfacer una necesidad. 
Nivel intermedio. La obtención de un resultado es el fin, como parte de la planificación de 
actividades. Dichos resultados estarán enfocados a acciones futuras o a las que se estén 
realizando al momento de interactuar. 
Nivel funcional. Parte de la rutina y la automatización. Es un nivel en el que ya se 
encuentran establecidas las pautas necesarias para llevar a cabo una acción dentro de un 
entorno o situación concreta. 
    2.1.3      Dimensiones de interacción social 
Por su parte, desde el ámbito comunicacional, Vizer (citado por Rizo, 2006, p.12) propone 
también tres dimensiones de interacción. 
Dimensión referencial. A nivel de los objetos, es expresada mediante el lenguaje para hacer 
una representación objetal (de qué se habla). 
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Objeto  
▪ El contenido de lo que se habla 
Dimensión interreferencial. A nivel de relación entre actores (hablantes) cuando establecen 
un trato directo, aunque no sea físicamente sino también a través de un medio convencional 
(con quién se habla). 
Relaciones persona-persona 
▪ Influencia mutua entre dos personas. 
Dimensión autorreferencial. A nivel de la construcción del sujeto. En esta dimensión se 
encuentra la formación de una identidad como motor de pertenencia a una comunidad o 
sociedad. 
Relaciones persona-grupo 
▪ Conformidad: la persona recibe influencia del grupo 
▪ Liderazgo: la persona influye sobre el grupo 
 
Relaciones grupo-grupo 
▪ Conflicto (generalmente motivado por la competencia) 
▪ Cooperación 
Los niveles y dimensiones propuestos por los autores, llevan al entendimiento de la 
interacción social como parte de la comunicación, de la representación simbólica de los 
objetos y del mismo entorno, a la construcción social de relaciones que se establecen entre 
actores sociales y a la construcción del “yo” que es presentado ante una sociedad o colectivo 
para desarrollar un sentido de pertenencia. 
2.1.4 Teorías de las relaciones sociales 
 
Existen teorías que dan cuenta de algunos factores que se establecen al momento de 
relacionarse con otros individuos. Las tres teorías más importantes de las relaciones sociales 
son la teoría de la equidad, la teoría de los roles y la teoría de los procesos de grupo (Durán y 
García, 2001, p.40). 
 
Teoría de la equidad 
 
“La equidad en una relación se define como una situación donde los productos de todos 
los participantes son proporcionales a sus entradas o contribuciones a la relación. Aun 
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cuando los individuos tratan de maximizar sus productos, los grupos típicamente tratan 
de mantener la estabilidad social, desarrollando sistemas de equidad para sus miembros 
y recompensando a los miembros que tratan a otros equitativamente” (Durán y García, 
2001, p.40). Esto deriva en un proceso de comparación social, pues el sujeto compara la 
calidad o cantidad de sus atribuciones en relación a las efectuadas por otros miembros 
de su entorno. Al momento de percibir la falta de equidad, el sujeto principal intentará 
reducir la desigualdad tratando de influir sobre otros actores para maximizar o minimizar 
las compensaciones. 
 
Teoría de los roles 
 
Durán y García (2001, p.40) definen un rol o papel como el conjunto de patrones de 
conductas, estas dentro de un grupo particular de personas conformantes de una 
sociedad. Dichas posiciones pueden darse en relaciones de familia, relaciones de 
trabajo, políticas o sociales. Las conductas serán las esperadas por los miembros de 
una comunidad en una situación determinada como parte del rol social. A su vez, estas 
conductas serán aprendidas a través del proceso de socialización. Cuando exista una 
transgresión dentro del rol social se generarán discrepancias entre las expectativas de 
los actores. De este modo, se tiene a la posición, el estatus y al sujeto dentro de la 
teoría de los roles. 
 
Teorías de los procesos de grupo 
 
En palabras de Durán y García (2001, p.40), las teorías de los procesos de grupo tratan 
sobre los procesos que operan en los grupos cuando los miembros están en una 
interacción cara a cara unos con otros. 
Por su parte, Cartwright y Zander (1977, p. 525), definen al grupo como “un conjunto de 
individuos cuyas relaciones mutuas las hacen interdependientes en algún grado 
significativo”. Para Homans (1950, p.234), un grupo es “cierta cantidad de personas que 
se comunican entre sí durante cierto tiempo, y que son lo suficientemente pocas para 
que cada uno de ellas pueda comunicarse con todas las demás, no en forma indirecta, 
sino cara a cara”. 
 
Es así que el grupo viene a ser un sistema de interacción dentro de un contexto 
específico que se rige por las expresiones y actitudes de los participantes a través del 
tiempo, toda vez que comparten algo en común. Existen autores que no consideran 
necesario el compartir objetivos comunes, pues la simple reunión de individuos puede 
representar para ellos un grupo. 
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2.1.5 El interaccionismo simbólico 
 
Según Blumer (citado por Rizo, 2011, p.5), el interaccionismo simbólico se enfoca en 
tres premisas: 
 
1. La gente actúa sobre la base del significado que atribuye a los objetos y situaciones 
que le rodean. 
2. Esta significación otorgada a objeto y situaciones es producto de la interacción con 
otros actores en el entorno social. 
3. Las significaciones se utilizan como proceso de interpretación y se modifican 
mediante el mismo. 
El interaccionismo simbólico presta especial atención a los significados que otorgan los 
sujetos a las situaciones u objetos que le rodean en un espacio social, todo esto partiendo 
de una interpretación personal. El ser humano orienta sus actos en función de lo que las 
cosas significan para él, toda vez que es libre de manipular dichos significados conforme 
se enfrenta a la cotidianidad. Asimismo, la naturaleza de un objeto está formada por el 
significado que le ha dado un actor o actores específicos, pues se convierten en el 
elemento central de la interacción entre individuos. 
Algunos interaccionistas simbólicos como Blumer, Manis y Meltzer, y Rose (citados por 
Ritzer, 1993, p.251) enumeraron los principios básicos de esta teoría: 
1. A diferencia de los animales inferiores, los seres humanos están dotados de 
capacidad de pensamiento. 
2. La capacidad de pensamiento está modelada por la interacción social. 
3. En la interacción social las personas aprenden los significados y los símbolos que les 
permiten ejercer su capacidad de pensamiento distintivamente humana. 
4. Los significados y los símbolos permiten a las personas actuar e interactuar de una 
manera distintivamente humana. 
5. Las personas son capaces de modificar o alterar los significados y los símbolos que 
usan en la acción y la interacción sobre la base de su interpretación de la situación. 
6. Las personas son capaces de introducir estas modificaciones y alteraciones debidas, 
en parte, a su capacidad de interactuar consigo mismas, lo que les permite examinar 
los posibles cursos de acción, y valorar sus ventajas y desventajas relativas para 
luego elegir uno. 
7. Las pautas entretejidas de acción e interacción constituyen los grupos y las 
sociedades. 
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3.1 La interacción en las redes sociales  
3.1.1 Acerca del concepto de red 
Boyd & Ellison (citados por Bernal y Angulo, 2013, p.26), afirman que “las redes sociales 
son un servicio de internet que permite a cualquier cibernauta construirse un perfil —
público o semipúblico— dentro de un sistema gestionado por un tercero; compartir 
relaciones —experiencias, contenidos, etc.— con una lista de otros usuarios que, 
dependiendo de la privacidad autodefinida de su perfil, podrá tener acceso a todos los 
seguidores y a sus experiencias de los miembros de las listas que sigan las suyas”. 
Para Cortés (2008, p.6) una red social permite establecer una relación entre un individuo 
y diferentes contactos, así como con la forma en que este utiliza la red. A su vez, 
Rissoan (citado por Cortés, 2008, p.6) afirma que un sujeto puede tener muchos o pocos 
contactos entre sus redes y relacionarse con ellos con distintos fines, y los demás 
contactos pueden también conectarse con otras personas y seguir estableciendo redes. 
De ese modo, los contactos pasan a ocupar un lugar relevante como elementos activos 
en las conexiones de red. 
En la misma línea, Requena (citado por cortés, 2008, p.6) define la red social como la 
serie de vínculos entre un conjunto definido de actores sociales. Y Oliva (2012, p.3) 
como “una comunidad en la cual los individuos están conectados de alguna forma, a 
través de amigos, valores, relaciones de trabajo o ideas”. 
Las redes sociales pueden definirse como un conjunto bien delimitado de actores —
individuos, grupos, organizaciones, comunidades, sociedades globales, etc. — 
vinculados unos a otros a través de una relación o un conjunto de relaciones sociales 
(Lozares, 1996, p.108). 
Las redes sociales han pasado a convertirse en un medio más de comunicación que 
permite la interacción de diversas formas o con distintas personas. Quizá estén en auge 
ahora mismo pues la mayoría de personas hace uso de ellas. Fueron creadas con el fin 
de facilitar la comunicación y hoy en día puede decirse que hasta la popularidad de 
alguien es medida a través de estas redes, ya sea por número de amigos o cantidad de 
comentarios. 
En cierto sentido, las redes sociales son la transformación de una sociedad primitiva. Las 
mismas dan cuenta de la forma en la que se establecen las relaciones sociales y se 
interactúa. Aun en las redes, los actores son llevados por un conjunto de significados y 
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acciones particulares. La socialización ha migrado de los espacios físicos a los virtuales, 
la interacción no está más limitada por la presencia del otro. 
La interacción, como actividad básica, es observable en todos los sujetos que conforman 
una sociedad. Para la perspectiva del interaccionismo, la sociedad se construirá siempre 
mediante las constantes interacciones entre individuos. 
A través de las redes sociales se activa la creencia de estar conectados aun cuando el 
fin de uso sea superar el aislamiento. 
Para explicar la interacción en las redes sociales, La Rosa (2016, p.55) propone un 
modelo que representa una aproximación a algunos rasgos psicológicos (personalidad, 
intereses, motivaciones, autoestima) de personas que mantienen interacciones online. 
 FIGURA N° 2.3.1: FACTORES PSICOLOGICOS DE INTERACCIÓN 
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3.1.2 La interacción en Facebook 
En la actualidad, Facebook es la red con mayor consideración y demanda. Son las 
generaciones más jóvenes las que más recurren a esta red, ya sea por encontrar un 
espacio de entretenimiento o para establecer relaciones de amistad con otras personas. 
Las interacciones de la vida real han sido llevadas al espacio virtual y continúan 
integrándose. Esta red social permite el contacto entre personas de cualquier parte del 
mundo y de todas las edades, a la vez que los usuarios desarrollan un sentido de 
pertenencia a una comunidad. 
Carrizo (2012, p. 39) explica que en ese sitio, los usuarios pueden subir fotografías y 
videos, publicar notas, recibir noticias sobre posteos que realicen sus amigos, unirse a 
grupos de intereses afines, del mismo lugar de residencia, universidad o empresa, y 
hasta incluso jugar en grupo.  
De esa manera, día a día millones de usuarios coinciden en esas sub-redes creadas en 
Facebook donde comparten contenidos, opiniones y noticias sobre un determinado tema 
a través de las aplicaciones ofrecidas. Además, se convirtió en un espacio donde 
empresas grandes y pequeñas pueden desarrollar aplicaciones y hasta hacer sus 
negocios mediante esta plataforma.  
El autor tambien sostiene que el éxito de Facebook radica en que se trata de un sitio de 
fácil manejo que tiene como único requisito que sus usuarios cuenten con Internet y 
correo electrónico, por lo que ni siquiera es necesario tener una computadora propia. 
Una vez que se abre una cuenta en Facebook, navegar a través del sitio es sumamente 
rápido y sencillo, lo que permite que cualquier usuario con un mínimo de conocimientos 
informáticos pueda utilizarlo. 
c) Definición de términos básicos 
 
Social Media Marketing  
 
El Social Media Marketing es una de las herramientas del Marketing Online, 
específicamente del Search Engine Marketing, que se utiliza para promocionar un sitio web 
o blog. En español suele llamarse Marketing de Redes Sociales, es decir, utilizar las redes 
sociales y participar en ellas para lograr promocionar un sitio web de una empresa, un 
producto, un servicio, un blog, etc. 
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Las redes sociales son sitios de Internet formados por comunidades de individuos con 
intereses o actividades en común (como amistad, parentesco, trabajo) y que permiten el 




Son actividades que se realizan dentro de una organización para mantener las buenas 
relaciones entre los miembros de la empresa por medio de la circulación de mensajes que 
se originan a través de los diversos medios de comunicación empleados por ella, con el 




Todas aquellas comunicaciones que están dirigidas a sus públicos externos, con el fin de 
mantener o perfeccionar las relaciones públicas y así proyectar mejor la imagen 
corporativa de la organización. 
Link  
Un enlace o link es texto o imágenes en un sitio web que un usuario puede pinchar para 
tener acceso o conectar con otro documento. Los enlaces son como la tecnología que 
conecta dos sitios web o dos páginas web 
Hashtag  
Es una cadena de caracteres formada por una o varias palabras concatenadas y precedidas 
por una almohadilla o numeral (#). Es, por lo tanto, una etiqueta de metadatos precedida de 
un carácter especial con el fin de que tanto el sistema como el usuario la identifiquen de 
forma rápida. 
Insight 
Hace referencia a una motivación profunda del consumidor en relación a su comportamiento 
hacia un sector, marca o producto. Se basa en percepciones, imágenes o experiencias del 
consumidor con la marca. Término que hace referencia a la psicología del consumidor, 
importante en marketing directo para conectar con el consumidor de forma individual y que 
se sienta identificado con el mensaje propuesto y que actúe en consecuencia. 
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d) Hipótesis  
 
La aplicación de un plan de comunicación 2.0 en la plataforma virtual Facebook influye 
positivamente en el nivel de interacción de los usuarios hombres y mujeres de 18 a 34 años 
de edad del Centro Cultural Ugarte Street – Trujillo durante el periodo de Setiembre y 
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CAPÍTULO 3.  METODOLOGÍA 
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1.2 Diseño de investigación 
Investigación No experimental, de tipo ExPostFacto 
Se trata de un diseño transversal que se formaliza así: 
 








M= Interacción de los usuarios hombres y mujeres de 18 a 34 años de edad del centro 
cultural Ugarte Street – Trujillo durante el periodo de Setiembre y Octubre del año 2016  
O=  Plan de comunicación 2.0 en la plataforma virtual Facebook 
 
1.3 Unidad de estudio 
Los usuarios hombres y mujeres de 18 a 34 años de edad del centro cultural Ugarte Street – 
Trujillo durante el periodo de Setiembre y Octubre del año 2016.  
 
1.4 Población 
Es una población virtual no medible debido a que circula en la red y no tiene algún límite de 
edad, género y lugar de procedencia. Se basa en el número de seguidores desde la 
creación de la página hasta el 31/08 el cual es de 1073. Estos usuarios con mayor 
participación fluctúan en un rango de edad de 18 a 34 años que acceden a la plataforma 
web de Facebook. Este rango de edad se ha seleccionado debido a la mayor participación 
que tiene en la página del centro cultural Ugarte Street – Trujillo. En función a los mismos 
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FIGURA N° 3.5: DATOS DEMOGRÁFICOS EN FACEBOOK   
 
 
Fuente: Facebook Insights (2016) 
 
1.5 Muestra  
Es una muestra no probabilistica piloto de caracter poblacional y tipo intencional teniendo en 
cuenta que el analisis de los datos se realizará a todos los usuarios seguidores de la pagina, 
los cuales se estima que puedan facilitar la información necesaria. Estos usuarios son 
basados en la población total y servirán como base para medir la interacción en la página. 
Cabe resaltar que una muestra menor a esta podría no tener los resultados esperados para 
la presente investigación. 
1.6 Técnicas, instrumentos y procedimientos de recolección de datos 
 
Ficha de Observación mediante Facebook Insights: 
 
Para la recolección de datos se utilizó una ficha de observación de los datos de la plataforma 
virtual Facebook, el cual esta dividido en dos partes: El primero que mide la interacción de los 
usuarios en las publicaciones y el segundo el cual mide la interacción de los usuarios en la 
página de Facebook. Gratuitamente Facebook proporciona a los administradores de las 
páginas métricas en torno a su contenido. Los datos seleccionados para la presente 
investigación son los siguientes: 
Datos de publicaciones: Se recolectaron datos de publicaciones realizadas en el periodo de 
setiembre y octubre del año 2016, además el tipo de cada una de estas, la fecha de 
publicación, likes, comentarios y compartidos. También se medirá la cantidad de clics o 
historias creadas de las publicaciones y el alcance que han tenido estas. (Vease Anexo N°3) 
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Datos de página: Se recolectaron datos de la pagina realizadas en el periodo de setiembre y 
octubre del año 2016 según los indicadores: Likes, Unlikes, Clics, Alcance. (Vease Anexo 
N°3) 
Validación: 
Sologuren (2013) señala que esta herramienta posee un rangio amplio de datos y podrá 
reunir información precisa y fundamental para su respectivo análisis, sin embargo cabe 
resaltar que la información brindada es general y se deberán seleccionar las metricas mas 
apropiadas según el tipo de investigación a realizar.  
 
FIGURA Nº 3.6.1: FACEBOOK INSIGHTS - PUBLICACIONES Y TIPO 
 
 
Fuente: Facebook Insights (2016) 
 
Publicaciones y tipo: Este indicador permite saber cuantas publicaciones han sido 
efectuadas, asi mismo señala cual de ellas fue solo texto, video, fotos, entre otros.   
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FIGURA N° 3.6.2: FACEBOOK INSIGHTS - LIKES EN PUBLICACIONES 
 
 
Fuente: Facebook Insights (2016) 
 
Likes en publicaciones: Esta metrica es considerada una de las más importantes pues con 
ella se puede medir cuantos usuarios dieron likes en cada publicacion y asi verificar si esta 
causa un impacto significativo en el usuario. 
 




Fuente: Facebook Insights (2016) 
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Comentarios y compartidos: En esta metrica se puede distinguir la opinion y/o percepción 
del usuario con respecto al contenido o su experiencia con la página.  
 
FIGURA Nº 3.6.3: FACEBOOK INSIGHTS – ALCANCE / CLICS 
 
Fuente: Facebook Insights (2016) 
Alcance y clics: Esta métrica permite medir la participación de los usuarios, asi mismo verificar 
cual fue el impacto que este ha tenido en estos y hasta donde pudo extenderse el contenido. 
 
FIGURA Nº 3.6.3: LIKES / UNLIKES EN LA PÁGINA 
 
    Fuente: Facebook Insights (2016) 
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Likes / Unlikes: Esta métrica permite medir cuantos usuarios se unieron a la página y cuantos 
de ellos dejaron de seguirla.  
1.7 Métodos, instrumentos y procedimientos de análisis de datos 
 
Una vez realizado la recolección de los datos, se procedió al vaciado de los mismos y al 
análisis estadístico respectivo. El vaciado de los datos se ha realizado en formato Excel, cuyo 
programa es una suite de ofimática que nos ayuda a elaborar tablas y gráfico con una gran 
precisión, y evitando errores que puedan llevar a falsas afirmaciones y conclusiones 
equivocadas.  
 
Es así que se ha elaborado las tablas con cantidades y porcentajes de cada ítem.  
Además se realizó gráficas para todas las tablas ya que son relevantes por el contenido y 
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CAPÍTULO 4.  RESULTADOS 
 
Para recopilar datos se ha tenido en cuenta llevar a cabo la ficha de observación en Facebook 
insights y el cual se adjunta al final de la presente investigación. (Vease anexo n.3) 
 
Una vez aplicada la guía de observación, se ha procedido al vaciado de los datos mediante el 
Excel, en el cual se ha podido realizar las tablas de análisis y los gráficos correspondientes a 
cada ítem propuesto.  
 
Las tablas están diseñadas de la siguiente forma: Datos de publicaciones y datos de páginas.  
Los resultados obtenidos han permitido realizar las interpretaciones correspondientes a cada 
ítem presentado en el instrumento de medición. Se analizaran de la siguiente manera: 
 
1.1 DATOS DE PUBLICACIONES 
 
- POR FECHA: 
 
FIGURA Nº 4.1.1: BALANCE DE COMENTARIOS POR FECHA 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Interpretación: Relación Persona – Grupo  
 
En el grafico N.4.1.1 se observa que el dia con mayor número de comentarios es el 07/09, el 
cual generó 8 comentarios. En esta fecha existe una publicación de tipo fotográfico. Las 































































































































 PLAN DE COMUNICACIÓN 2.0 EN LA PLATAFORMA VIRTUAL FACEBOOK 
ORIENTADA A LA INTERACCIÓN DE LOS USUARIOS HOMBRES Y MUJERES 
DE 18 A 34 AÑOS DE EDAD DEL CENTRO CULTURAL UGARTE STREET – 






SALAZAR ARANGURI, CHRISTIAN RALPH Pág. 54 
 
generaron 7 comentarios cada uno. En estas fechas también se puede verificar que las 
publicaciones son de tipo fotográfico.  
 
FIGURA Nº 4.1.2: BALANCE DE LIKES POR FECHA 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Interpretación: Relación Objeto – Persona 
 
En el grafico N. 4.1.2 se observa que el dia con mayor número de likes es el 07/09, el cual 
generó 50 likes. En esta fecha existe una publicación de tipo fotográfico. Las siguientes fechas 
donde se puede observar mayor número es son los días 17/10 y 22/10 que generaron 45 y 40 
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FIGURA Nº 4.1.3: BALANCE DE COMPARTIDOS POR FECHA 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Interpretación: Relación Persona - Grupo 
En el grafico N. 4.1.3 se observa que el dia con mayor número de compartidos es el 07/09 y 
22/10, los cuales generaron 7 compartidos. En esta fecha existe una publicación de tipo 
fotográfico. Las siguientes fechas donde se puede observar mayor número es son los días 
17/10 y 01/09 que generaron un numero de 6 y 5 compartidos respectivamente. En estas 
fechas también se puede verificar que las publicaciones son de tipo fotográfico. 
 
- POR INTERACCIÓN:  
 
TABLA Nº 4.1.4: CLICS E HISTORIAS CREADAS DE LAS PUBLICACIONES SEGÚN 
TIPO 
 
Link 214 11% 
Photo 1488 76% 
SharedVideo 23 1% 
Status 24 1% 
Video 215 11% 
Total general 1964 100% 
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FIGURA Nº 4.1.4: PORCENTAJE DE CLICS E HISTORIAS CREADAS DE LAS 
PUBLICACIONES SEGÚN TIPO 
 
 
    Fuente: Elaboración propia 
 
Interpretación: Relación Tipo – Objeto 
En la figura N. 4.1.4 se puede observar que del total de clics a las publicaciones de la página e 
historias creadas apartir de estos el 76% son publicaciones de tipo de fotográfico, seguido de 
un 11% en publicaciones de links y videos y finalmente un 1% de publicaciones de status y 
sharedvideo (videos compartidos por la página).  
 







Total general 35946 
 















CLICS E HISTORIAS CREADAS
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    Fuente: Elaboración propia 
 
Interpretación: Relación Objeto - Persona  
En la figura N. 4.1.5 se puede observar que del total de usuarios y no usuarios alcanzados con las 
publicaciones el 76% son publicaciones de tipo de fotográfico, seguido de un 15% de 
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1.2  DATOS DE PÁGINAS 
 
- POR FECHA:  
 
FIGURA Nº 4.2.1: BALANCE DE CLICS E HISTORIAS CREADAS POR FECHA 
 
 
          Fuente: Elaboración propia 
 
 
Interpretación: Relación Objeto - Persona 
En el grafico N. 4.2.1 se puede observar que las fechas con mayor interacción son el 25/10 con 
219 usuarios y el 18/09 con 215 usuarios. Estas cifras pertenecen al numero de usuarios que 
hicieron clic y crearon alguna historia apartir de cualquier contenido publicado por la pagina en el 
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             Fuente: Elaboración propia 
 
Interpretación: Relación Objeto - Persona  
En el grafico N. 4.2.2 se puede observar que las fechas con mayor alcance son el 14//10 con 
4924 usuarios y no usuarios, seguidos del 07/09 con un alcance de 4478 usuarios y no 
usuarios. Estas cifras pertenecen al número de usuarios y no usuarios que se llegó a alcanzar 
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     Fuente: Elaboración propia 
 
 
Interpretación: Relación Objeto – Persona 
En el gráfico N. 4.2.3 se puede observar que la fecha 07/09 y 08/09 es donde se ha generado 
un número de 19 de likes siendo el número más alto en este periodo, seguido del 13/09 en el 
cual se generaron 12 likes. Por otro lado se puede observar que a finales del mes setiembre y 
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Fuente: Elaboración propia 
 
Interpretación: Relación Objeto – Persona 
En el gráfico N. 4.2.4 se observa que en el periodo de setiembre y octubre hay un número de 
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CAPÍTULO 5.  DISCUSIÓN 
 
La presente investigación tuvo como objetivo principal poder demostrar que la aplicación de un 
plan de comunicación 2.0 en la plataforma virtual Facebook puede influir en la interacción de los 
usuarios de 18 a 34 años de edad del centro cultural Ugarte – Street durante el periodo de 
Setiembre y Octubre del año 2016, para lo cual se utilizó una guía de observación que brindo los 
datos necesarios para su respectivo análisis.  
 
Se puede identificar distintos tipos de relaciones entre el objeto, la persona y el grupo, siendo el 
objeto el contenido (de lo que se habla) y participando conjuntamente con la variable 
independiente, la cual tendrá impacto en los individuos. Rizo en su investigación “La interacción y 
la comunicación desde los enfoques de la psicología social y la sociología fenomenológica” (2006) 
corrobora la relación entre estas categorías (objeto, persona y grupo) la cual se hace presente en 
los resultados y a su vez resalta la influencia de cada dimensión sobre otra. A su vez se puede 
identificar que los usuarios responden sobre la base del significado del objeto y las situaciones que 
lo rodean.    
 
Se identificó la relación de objeto y persona en la cual se puede observar que cada tipo de 
mensaje tiene un impacto distinto en el usuario, por ejemplo de todos los usuarios que 
interactuaron con la página el 76% de estos participaron más con el contenido fotográfico o 
imágenes posteadas. Por otra parte los mensajes con enlaces o videos no han generado una 
interacción significativa con el usuario, solo un 11% de estos participaron con ese tipo de 
contenido. Estos datos responden a lo mencionado por ANEI en su investigación “Web 2.0 y 
Empresa: Manual de aplicación en entornos corporativos” (2008) ya que señala al sitio web como 
colaborativo y participativo como un blog, donde el material visual es clave para la relación con la 
persona.  
 
Dentro de esta categoría se puede identificar también la participación entre los seguidores y la 
página, la cual fue 268 nuevos likes y 11 usuarios que dejaron de seguir el fanpage durante el 
periodo de setiembre y octubre, es decir que hubo un incremento de 257 seguidores. 
 
En la categoría de persona y grupo se puede identificar un incremento significativo al inicio y al 
final del periodo cuando se efectuó el plan de comunicación. Esta participación la realiza el usuario 
no solo con la página sino con otros usuarios con los cuales comparten opiniones distintas acerca 
del contenido posteado.  
 
 
 PLAN DE COMUNICACIÓN 2.0 EN LA PLATAFORMA VIRTUAL FACEBOOK 
ORIENTADA A LA INTERACCIÓN DE LOS USUARIOS HOMBRES Y MUJERES 
DE 18 A 34 AÑOS DE EDAD DEL CENTRO CULTURAL UGARTE STREET – 






SALAZAR ARANGURI, CHRISTIAN RALPH Pág. 63 
 
Los indicadores para clics en las publicaciones y alcance a nivel de la página demuestran que por 
más que estas puedan tener impacto en el usuario, este no es constante durante todo el periodo. 
Se puede observar más detalladamente en fechas cercanas al 18 de Setiembre o el 25 de 
Octubre, las cuales se elevan hasta 219 clics por dia, sin embargo no logran mantener la misma 
cifra en las demás fechas. Este mismo patrón se puede reflejar en indicadores similares como los 
comentarios, likes en las publicaciones o compartidos donde hay fechas pico donde se destacan 
sin embargo el flujo de cada uno es muy variable. 
 
Habiendose especificado este punto es importante aclarar que la variabilidad de estos indicadores 
se ve influenciada por el posicionamiento de la organización en la web 2.0, la cual previamente no 
ha tenido una comunicación efectiva con el usuario, sin embargo a través de una estrategia 
generó participación y reciprocidad entre ambas partes. Este aspecto puede ser constratado con la 
investigación de Celaya “Impacto de las tecnologías web 2.0 en la comunicación cultural” (2009), 
la cual indica que la comunicación unidireccional es la más usada por entidades culturales.  
 
En el indicador likes y unlikes, al haber ganado un numero de 257 de seguidores y haber generado 
una comunidad online entre los usuarios que visitan el fanpage, se puede corroborar la eficacia del 
plan expuesto por Molero en su investigación “Plan de comunicación: Concepto, diseño e 
implementación” (2005) debido a que gracias a este instrumento se puede supervisar la 
optimización de estrategia de imagen y comunicación y asi mismo diseñar una línea comunicativa 
especifica para la entidad que pueda funcionar a corto o largo plazo.  
 
Es importante resaltar que mediante el plan se pueden definir los canales por los cuales se desea 
transmitir la información y el escogido fue la plataforma Facebook, en la que entra en la categoría 
de páginas de fans, las cuales son el espacio ideal para que organizaciones o personajes públicos 
interactúen con sus seguidores y difundan información oficial. Asi mismo se observa que la mayor 
interactividad es causada por fotografías y/o imágenes atractivas para el usuario y relacionadas 
con la organización la cuales lograron un alcance del 76% en comparación a videos o enlaces 
posteados. Esto reafirma lo que Fiorella Alessandra Galloso Torres y Lidia Fiorella Rodríguez 
Zavala menciona en su investigación: “Estrategias de comunicación basadas en redes sociales 
orientadas a colaborar con la mejora de la imagen corporativa de los diseñadores de moda 
trujillanos” (2013) en la cual señalan que la mejor plataforma para realizar contenido visual es la de 
Facebook, corroborando que la herramienta 2.0 fue la apropiada para participación del usuario.  
 
Según lo antes mencionado se puede identificar como cada elemento de la web 2.0 y la 
interacción se relacionan entre si y pueden impactar en el usuario. La interacción, como actividad 
básica, es observable en todos los sujetos que conforman una sociedad y para esta se construirá 
siempre mediante las constantes interacciones entre individuos. 
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Por lo antes señalado se puede demostrar que el plan de comunicación influye positivamente en la 
interacción del usuario, y a su vez tiene un impacto en la imagen de la organización asi como lo 
confirma Sologuren en su investigación “El social media marketing como estrategia para potenciar 
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- Se logró determinar que la aplicación de un plan de comunicación 2.0 en la plataforma 
virtual Facebook influye positivamente en la interacción de los usuarios hombres y 
mujeres de 18 a 34 años de edad del centro cultural Ugarte Street – Trujillo durante el 
periodo de Setiembre – Octubre del año 2016. 
 
- Se logró identificar que el tipo de herramienta 2.0 con mayor eficacia es de imágenes, 
con las cuales el usuario interactua más que con los videos o enlaces. 
 
- Se logró identificar que la interacción de los usuarios es variable según las fechas y el 
contenido de cada publicación. 
 
- Se logró determinar que la implementación de un plan de comunicación 2.0 ha 
generado participación en los usuarios dentro y fuera de la página, asi como nuevos 
seguidores a la misma. 
 
- Se logró determinar que la relación entre objeto, persona y grupo es imprescindible 
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- Al identificar el nivel de interacción de los usuarios se recomienda establecer un 
monitoreo constante de la participación del usuario en relación al contenido posteado 
pues este servirá como feedback para la empresa. 
  
- Establecer una medición del público asistente al centro cultural para poder corroborar 
la efectividad de la estrategia. 
 
- Se recomienda establecer estrategias que contengan contenido visual y dinamico para 
el usuario, pues de esta forma existirá mayor interacción con la organización. 
 
- Se recomienda el uso de otras plataformas virtuales como instagram, youtube, blogs, 
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 Anexo N° 1: Matriz de Consistencia 
 




¿En qué medida un 
plan de comunicación 
2.0 en la plataforma 
virtual Facebook 
puede influir en la 
interacción de los 
usuarios hombres y 
mujeres de 18 a 34 
años de edad del 
Centro Cultural Ugarte 
Street – Trujillo 
durante el periodo de 
setiembre y octubre 
del año 2016? 
 
Objetivo General: 
Determinar en que medida un plan de 
comunicación 2.0 en la plataforma virtual 
Facebook puede influir en la interacción de los 
usuarios hombres y mujeres de 18 a 34 años de 
edad del Centro Cultural Ugarte Street – Trujillo 
durante el periodo de Setiembre y Octubre del 
año 2016 
Objetivos específicos: 
1. Identificar que tipo de herramientas 2.0 
influyen sobre la interacción referencial, 
interreferencial y autoreferencial. 
2. Analizar como la investigación y 
elaboración de un plan de comunicación 
influye sobre la interacción referencial, 
interreferencial y autoreferencial. 
3. Determinar la relación entre la interacción 
referencial, interreferencial y 
autoreferencial en la web 2.0 
 
 
La aplicación de un 
plan de comunicación 
2.0 en la plataforma 
virtual Facebook influye 
positivamente en el 
nivel de interacción de 
los usuarios hombres y 
mujeres de 18 a 34 
años de edad del 
Centro Cultural Ugarte 
Street – Trujillo durante 
el periodo de 
Setiembre y Octubre 







Plan de comunicación 2.0 en la 
plataforma virtual Facebook 
 
Dimensiones: 
 Web 2.0 













Población y muestra: 
Se basa en el número de seguidores 
desde la creación de la página hasta 
el 31/08 el cual es de 1073. Estos 
usuarios con mayor participación 
fluctúan en un rango de edad de 18 a 
34 años que acceden a la plataforma 
web de Facebook 
Es una muestra no probabilística 
piloto de caracter poblacional y tipo 
intencional teniendo en cuenta que el 
analisis de los datos se realizará a 
todos los usuarios seguidores de la 
página, los cuales se estima que 
puedan facilitar la información 
necesaria. Estos usuarios son 
basados en la población total y 
servirán como base para medir la 
interacción en la página. Cabe 
resaltar que una muestra menor a 
esta podría no tener los resultados 
esperados para la presente 
investigación. 
 










Ficha  de Observación: 
Datos de pagina , 
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Anexo N° 2: Plan de comunicación – Ugarte Street E.I.R.L. 
 




FASE 1: INVESTIGACIÓN 
 
1. Descripción del centro cultural Ugarte Street E.I.R.L. 
2. Reseña histórica 
3. Formulaciones Estratégicas  
4. Actividad Comercial de la empresa 
5. Estructura Organizacional 
4. Análisis de la problemática actual de posicionamiento y manejo de la imagen 
5. Consecuencias de problema de posicionamiento y manejo de la imagen 
 
1. Descripción del centro cultural Ugarte Street E.I.R.L 
 
Ugarte Street es una empresa dedicada a la difusión de agrupaciones artísticas, entre ellas la 
música, poesía y teatro. Sus clientes son público en general y empresas. La empresa tiene claro 
que uno de sus puntos fundamentales es la calidad de eventos que realiza. Adicionalmente Ugarte 
Street busca tener una relación estrecha con sus clientes pues sabe que esto servirá de 
promoción, motivo por el cual orienta los resultados al feedback de su público.  
 
2. Reseña Histórica: 
 
Ugarte Street es un centro cultural ubicado en el Jr. Alfonso Ugarte 443. Trujillo. Fue fundado a 
principios del año 2016 e inaugurado el 15 de febrero del mismo año. El centro cultural fue 
realizado con la intención de reunir distintas agrupaciones artísticas como música, poesía, 
literatura, entre otros que sean de interés para la comunidad trujillana. Actualmente cuenta con el 
apoyo de algunas instituciones que realizan eventos culturales y publico en general. 
 
3. Formulaciones Estrategicas: 
 
  Uno de los principales activos de la empresa es la calidad de eventos culturales que realiza. 
 
- Misión: Reunir agrupaciones culturales de interés para la comunidad trujillana. 
- Visión: Llegar a ser un espacio cultural líder en promover a los artistas locales. 
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Por lo tanto la empresa busca satisfacer las necesidades de su público cumpliendo de la mejor 
manera los objetivos planteados estableciendo metas reales y tangibles pues su interés principal 
es el de cuidar que sus clientes crezcan.  
 
Logo: Se crearon dos propuestas de logo, ambas realizadas en el año 2016 y utilizadas en el 
siguiente orden: 
 
Primera propuesta: Creada en enero del 2016            Segunda propuesta: Creada en julio del 2016 
 
 
Fuente: Ugarte Street E.I.R.L 
 
Estos diseños de la empresa se diseñaron en base a componentes gráficos explícitos que influyen 
en el estilo visual como el color, tipografía o tipos de fuente, formas y  símbolos entre otros, y 
que servirán para representar la marca. 
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Fuente: Ugarte Street E.I.R.L 
 
Eventualmente se realizó la unión de las características de cada logo para reflejar la imágen de la 
empresa, entre ellas se puede distinguir que el color corresponde a la primera propuesta y la 
forma a la segunda. 
 
4. Actividad comercial de la empresa:  
 
Las operaciones principales de la empresa son: organizar eventos culturales, invitar a artistas de 
la comunidad trujillana y alquiler de local para eventos culturales. 
 
Asi mismo el posicionamiento que busca la empresa es “el de una organización sólida que atiende 
a sus clientes y los invita a participar de los eventos culturales con trato amigable”. 
 
Por consiguiente a pesar de que la empresa sea relativamente nueva, tiene de conocimiento que 
el trabajo exhaustivo de una estrategia asegura parte de la rentabilidad. Es por ello que todas las 
actividades comerciales que Ugarte Street ofrece están orientadas a generar valor para la 
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5. Estructura Organizacional: 
 
Ugarte Street es una empresa con una estructura organizacional que esta diseñada para 
responder a los cambios del enterno. La comunicación se realiza de manera informal y responden 
a una sola autoridad. En cuanto a la etapa de la empresa se puede considerar como 
emprendedora ya que se caracteriza por tener una organización informal basada en la supervisión 
general del dueño.  
 














Fuente: Ugarte Street E.I.R.L. 2016 
 
 
De lo anterior se puede deducir que la empresa tiene el área de contabilidad como parte externa. 
Las áreas de administración y eventos conforman actualmente la base de la organización.  
 
 
6. Análisis de la problemática actual de posicionamiento y manejo de la imagen 
 
Por lo expuesto anteriormente, existe una situación problemática respecto al manejo de imagen en 
el mercado y el posicionamiento nulo pues no hay manejo de esta. Para poder determinar cuales 
son los aspectos de mejora es necesario analizar factores internos y externos de la empresa, para 
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De acuerdo a lo expuesto se puede determinar que la empresa tiene fortalezas significativas ya 
que es una organización dinámica y accesible a su público, lo cual hace que se adecue a los 
gustos y/o preferencias del mismo y por el ende el cliente quede satisfecho con el servicio. 
 
En cuanto a las oportunidades posee muchos aspectos por explotar como el dinamismo de los 
shows en vivo y la satisfacción de los clientes con estos eventos, este aspecto la diferencia de 
otros centros pues ofrece oportunidades de promoción para nuevos artistas locales e invitados de 
otras ciudades. Lamentablemente la empresa aun no sabe explotar estas oportunidades en un 
100%, sin embargo mantiene un avance constante.  
 
Las debilidades actuales de la empresa como la falta de imágen en el mercado pueden ser 
superadas utilizando medios digitales que representan un costo mucho menor al de los medios 
masivos y con un enfoque en su plan estratégico.  
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En el aspecto de amenazas es necesario tener en cuenta que existen otros centros que incitan a 
fomentar las actividades culturales con un mayor presupuesto e influencia dentro de la ciudad. La 
informalidad de la escena de artistas en Trujillo afecta directamente a la organización y gestión de 
los eventos culturales.  
 
Estos factores indican que Ugarte Street no esta llegando a todos los clientes que podría llegar, 
pues esta centrado únicamente en el publico asistente que tiene. Esto impulsará la necesidad de 
aplicar la utilización de métodos no tradicionales que sean costeables y puedan generar una 
buena imagen de marca y posicionamiento para lograr captar mayor número de clientes.  
 
1. PRESUPUESTO ESCASO 
- Socios con poco capital 
- Alto costo de medios tradicionales 
2. NO TIENE PRESENCIA EN LA WEB 
- Falta de personal 
- No hay conocimiento de su manejo y 
alcance 
- No se le da la importancia del potencial de 
la herramienta 
3. POCOS CLIENTES 
- Cliente que no tiene conocimiento de los eventos 
- Empresa relativamente nueva 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
De acuerdo al cuadro presentado se puede identificar que Ugarte Street no posee una imagen y 
posicionamiento adecuado al rubro al cual pertenece y por consecuencia la empresa no se 
desarrolla correctamente.  
 
Debido a la falta de presupuesto la empresa no puede tener una promoción adecuada y por ende 
no conseguirá el número de clientes esperados. Otro factor que influye es que es la empresa es 
relativamente nueva y no tiene un manejo de redes, lo cual genera que la empresa tampoco tenga 
visibilidad en la web y genere una falta de visión en el manejo de la misma. Por lo tanto se aprecia 
que la publicidad masiva esta fuera del alcance de la empresa (algunas de estas no estan 
segmentadas correctamente y no tiene un alcance efectivo) por ello se puede indicar que un plan 
de comunicación 2.0 es una herramienta que sin mucho presupuesto tiene un alcance efectivo en 
los usuarios y se puede segmentar demográficamente y de acuerdo a gustos o intereses del 
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consumidor. Adicionalmente es una herramienta que goza de gran confianza pues hay una 
constante retroalimentación con el usuario.  
 
Por ende una estrategia de comunicación en la web es la mejor alternativa para que la empresa 
pueda llegar a su público a un bajo costo y segmentado acorde a los servicios que la organización 
ofrece. 
 
7. Consecuencias de problema de posicionamiento y manejo de la imagen 
 
De lo expuesto anteriormente se puede determinar que el problema principal de la empresa lo 
tiene en pocos clientes, lo cual afecta directamente a la rentabilidad de esta. Se identifica también 
que la organización no tiene una imágen establecida en el mercado y por ello es necesario la 
aplicación de medios no tradicionales y el apoyo que los miembros de la empresa tengan en esta.  
 
Adicionalmente, el problema establecido tiene consecuencias en el posicionamiento de la 
empresa, pues este queda afectado directamente al no haber una imágen que le brinde un soporte 
pues no existe estimulo al escuchar el nombre de la empresa.  
 
Finalmente se refleja que la empresa tiene un grado de crecimiento bajo no solo cualitiativamente 
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FASE 2: ELABORACIÓN E IMPLEMENTACIÓN 
 
1. Fundamentos empresariales de la estrategia 
2. Mercado Objetivo 
3. Estrategia de generación de contenido 
4. Temas de comunicación 
5. Estrategia para Ugarte Street E.I.R.L. 
6. Selección de herramientas  
7. Integración de las herramientas seleccionadas 
8. Control y monitoreo de la estrategia 
9. Requerimientos para la implementación de la estrategia 
10. Beneficios de la implementación de la estrategia 
 
1. Fundamentos empresariales de la estrategia 
 
En base a lo expuesto en la primera fase se deduce que las deficiencias más notorias que 
Ugarte Street debe enfrentar son las siguientes: bajo presupuesto, sin imagen o 
posicionamiento y con pocos clientes.  
 
Con respecto al bajo presupuesto es un aspecto que la misma empresa tendrá que lidiar pues 
deberá basar su crecimiento en base al número real de clientes. Se menciona que la empresa 
no cuenta con imágen y posicionamiento, lo cual no indica necesariamente que tenga mala 
imágen o posicionamiento deficiente sino que no cuenta aun con estos, lo que refleja que 
para el público Ugarte Street no genera estimulo algunos, por ende no es necesario realizar 
cambios de reposicionamiento o cambio de imágen, sino una estrategia más adaptable como 
crear una imágen desde cero.  
 
Por otro lado, la empresa se encuentra atravesando un escaso número de clientes en 
consecuencia de la imagen y posicionamiento nulos que esta posee, por lo que se espera que 
la estrategia revierta este desarrollo. A continuación se presentan el cruce de variables de 
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- Incrementar la promoción 
mediante una estrategia de 
difusión para lograr 
reconocimiento 
- Generar interacción en la 
plataforma web Facebook 
con los usuarios para 
fidelizarlos a la marca. 
- Promocionar una nueva 
alternativa cultural a nivel 
local 
 
- Definir el público objetivo y 
a la vez aprovechar el 
crecimiento de la escena 
musical. 
- Posicionar a Ugarte Street 
como nuevo espacio 
cultural para los artistas y 






- Mejorar la calidad y 
promoción de los eventos 
culturales realizados en 
Ugarte Street  
- Fortalecer la imagen de 
marca a través de la 
plataforma web Facebook 
 
DA 
- Definir los roles y organizar 
las labores respectivas que 
tendrá cada uno 
- Buscar auspicios por parte 
de empresas para la 
difusión de los eventos. 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
De lo anterior podemos inferir que la empresa requiere la utilización de herramientas de 
comunicación de bajo costo con una segmentación adecuada con un alcance eficaz para asi 
poder comunicar de manera efectiva las ventajas que posee la empresa frente a su 
competencia y asi poder fortalecer las relaciones que tienen con sus clientes y los nuevos 
usuarios.  
Las herramientas que foman parte de la estrategia de llegada al publico objetivo deben 
encontrarse segmentadas, ser amigables, poco invasivas sobre todo deben generar y ser 
percibidas como de confianza por los destinatarios pues asi estará siguiendo los lineamiento 
comunicativos dentro de los objetivos de la empresa.  
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Por otro lado se deberá tomar en cuenta el bajo presupuesto del que dispone la organización 
por lo que la estrategia a utilizar debe utiliza herramientas mucho más económicas que la 
publicidad en medios tradicionales o masivos. Por lo tanto las redes sociales y sistemas web 
2.0 encajan en el aspecto económico y comunicacional de la empresa. 
 
2. Mercado Objetivo: 
 
Ugarte Street es una empresa que brinda servicios de eventos culturales/sociales y es 
consciente que del tipo de servicio que brinda, es por ello que la demanda es directamente 
proporcional al aumento de ingresos de la compañía. Por este motivo la empresa busca un 
target acorde al público asistente en los cuales se encuentre jóvenes y adultos de 18 a 34 
años de edad, residentes o no residentes de la ciudad. Este público comparte intereses por el 
arte en general, entretenimiento y ocio.  
 
3. Estrategia de generación de contenido: 
 
Debido a que se manejará un único segmento de clientes en base al perfil de la empresa, la 
estrategia de contenidos se utilizará en base al posicionamiento y las demás formulaciones 
estratégicas de la empresa.  
 
La estrategia de generación de contenido será lograr que los jóvenes y adultos pertenecientes 
al público objetivo de la empresa puedan conocer más acerca de los servicios que ofrece la 
organización y mediante diversas herramientas generar la motivación requerida para 
satisfacer la necesidad de la organización. Adicionalmente en la generación de contenido y 
mediante la integración de las herramientas requeridas se apuntará a que el publico 
conceptualice la idea de que Ugarte Street realiza un constante apoyo a los artistas de la 
escena trujillana aportando la generación del valor para el cliente.  
 
Por ende se conectará cualquier tema (actualidad, política, ocio, etc) con la realización de 
eventos y de ahí relacionarlo con el hecho de que el objetivo de la empresa es generar valor.  
Adicionalmente la estrategia comprende aspectos fundamentales para su aplicación: la forma, 
el fondo y la aceptabilidad del mismo por parte de los usuarios ya que el contenido posteado 
puede llevar al público pero es la calidad de este lo que los mantiene. Por otro lado se ha 
determinado de acuerdo a las necesidades de la organización las historias iran en forma de: 
fotografías, imágenes, videos. Además la empresa planteará la historia de acuerdo a la 
plataforma virtual Facebook ajustándose en cuanto a forma o tamaño. 
Respecto al fondo para la eficacia del contenido generado se crearan factores de información 
oportuna, es decir publicar contenido en el momento justo. Para ello se ha determinado que 
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los post de los eventos sean realizados dos veces por semana, uno los días lunes al iniciar la 
semana y el siguiente los jueves cerrando la semana. 
 
4. Temas de comunicación: 
 
La estrategia de contenidos será enfocada en la necesidad de los clientes para conocer un 
nuevo espacio cultural y entretenimiento, asi mismo el manejo de esta se realizará con 
determinados temas relacionados con el arte en general y posteriormente con las 
formulaciones estratégicas de Ugarte Street. Para ello se elegirán temas, entre los cuales 
son: 
 
- Shows en vivo 
- La música 
- Promociones y/o ofertas  
- Fomento de difusión de nuevos artistas locales y de otras ciudades 
 
Respecto a los temas anteriormente mencionados la estrategia a seguir en cuanto a forma es: 
mediante artículos generados por parte de la empresa y contenido compartido por parte de los 
propios artistas invitados se dará mediante la promoción de afiches. Se publicarán videos para 
presentar el resumen de cada show durante la semana. Respecto al fondo de este contenido 
se diseñaran historias en base a los servicios que la organización esta ofreciendo, esto 
permitirá que el público pueda notar a Ugarte Street como un centro cultural creativo y 
dinámico. 
 
5. Estrategia para Ugarte Street E.I.R.L 
 
De manera estratégica se ha determinado que el encargado del área manejará la imágen de la 
empresa utilizando Facebook y sus herramientas principales apoyados de otras plataformas 
de video e imágenes. Por un lado se creará conciencia de marca mediante el desarrollo que 
presentará en si las actividades que realiza, acercando a los usuarios con ideas afines y por 
otro lado se invitara a los usuarios a participar sobre la importancia de la difusión cultural 
explicando de manera interesante el valor que estas aporta a cada uno. 
 
Por lo tanto la empresa no solo estará creando conciencia sobre la difusión cultural sino 
promoviendo la imagen y posicionamiento de la empresa dentro de la web 2.0, por ellos estos 
dos aspectos se relacionan entre si sutilmente mediante enlaces, banners en los post 
relacionados con los temas.  
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6. Selección de herramientas: 
 
Respecto al aspecto corporativo de la organización en la web las herramientas seleccionadas 




- Fotos / Imágenes: Esta primera herramienta promoverá todo tipo de contenido relacionado 




     Fuente: Elaboración propia 
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       Fuente: Elaboración propia 
 
- Eventos: Donde se promoverán los shows semanal y mensualmente. En esta herramienta se 
invita a los usuarios a participar, comentar, sugerir y consultar sobre cualquier inquietud 
respecto al evento. Asi mismo funciona como una herramienta de grupo abierto donde cada 
vez que la empresa publica algo, esta es notificada a los asistentes e interesados del evento. 
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Fuente: Elaboración propia 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
- Videos: Donde se promoverán los eventos realizados, ya sea por parte de los artistas o la 
empresa. Algunos de estos iran enlazados con la plataforma Youtube. 
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  Fuente: Elaboración propia 
 
- Enlaces: Esta herramienta permite compartir contenido de otras plataformas en Facebook y 
poder agregar comentarios propios por parte de la empresa para determinado tema. 
 
 
  Fuente: Elaboración propia 
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- Transmisión en vivo: Esta nueva herramienta se utilizará para generar expectativa e interés 
en el usuario a través del streaming de ciertos eventos. 
 
 
   Fuente: Elaboración propia 
 
- Mensajes: Esta herramienta sirve como una herramienta directa con el usuario para 
coordinaciones especificas sobre determinado tema o consulta del usuario. 
 
 
   Fuente: Elaboración propia 
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Se ha elegido las herramientas mencionadas porque estas cumplen con las necesidades de la 
empresa de transmitir mensaje concisos y de una retroalimentación instantánea pues el público 
responde a los videos, fotos o enlaces posteados.  
 
7. Integración de las herramientas seleccionadas: 
 
De acuerdo a lo mencionado la estrategia estará orientada a promover la imagen y 
posicionamiento de la empresa y por otra parte orientar al usuario a generar valor para el 
sector cutural, se trata entonces de dos entornos que se relacionan entre si y estan 
desarrollado de la siguiente manera: 
 
 Siempre habrá un boton en el fan page que indique el número para reservas, citas, 




Fuente: Elaboración propia 
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         Fuente: Elaboración propia 
 
 Se incluirán tags en las publicaciones para lograr una mejor optimización de los 
motores de busqueda. 
 
 
             Fuente: Elaboración propia 
 
 Se publicará un registro fotografico apropiado de los eventos realizados 
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             Fuente: Elaboración propia 
 
 Se realizará concursos destinados a los eventos más resaltantes para incentivar al 
usuario a participar en ella. 
 
 
 Fuente: Elaboración propia 
 
 Se incluirán enlaces de videos de los artistas invitados, en algunos casos con una 
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   Fuente: Elaboración propia 
 




   Fuente: Elaboración propia 
 
 Se comentarán en los perfiles de otros usuarios según algun tema en especifico.  
 
 
El uso de las herramientas antes mencionadas debe ser publicada en un orden 
especifico, es decir, la creación de los eventos con fotos seguido de los enlaces propios 




8. Centro, control y monitoreo de la estrategia: 
 
De acuerdo a lo indicado anteriormente el fin de la estrategia 2.0 es mejorar la imagen y 
posicionamiento de la empresa, por lo tanto el objetivo central de la estrategia para su grupo 
objetivo en la comunidad web es lograr mantener un sentido de pertenencia a una 
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comunidad. Por tanto el indicador de logro sera la frecuencia de visitas al fanpage, la cantidad 
de visitas que los usuarios realizan al contenido posteado y como interactuan con estas y el 




Facebook brinda métricas especificas para la medición en torno a su contenido mediante la 
comprensión y analisis del crecimiento de los usuarios, la demografía, la creación y el 
consumo de contenido. La elección de esta herramienta es debido a su amplio rango de 
datos. Los datos que analizarán en Ugarte Street serán los siguientes: 
 
Percepciones sobre los usuarios: Se analizará el total de likes en la página, el numero de 
fans, nuevos likes y unlikes, entre otros. 
 
Percepciones sobre interacciones: Se proporcionará el historial de retroalimentación diaria y 
actividad de la página. 
 
 Crecimiento mensual de fans: Los primeros dias de cada mes se podra verificar el registro 
de número de fans que la empresa posee. 
 El número promedio de likes o comentarios: Esto forma parte de las medidas de 
compromiso del usuario con la empresa pues si se sabe cuantos usuarios interactuaron 
con cada post, se podrá saber que contenido les interesa más. 
 Likes y unlikes: Esta métrica brindará a la empresa cuantas personas se han unido al 
fanpage y cuantos lo han abandonado. 




 Fuente: Elaboración propia 
 
 Menciones: Es el numero de veces en el cual un usuario etiqueto mediante un tag a la 
marca. 
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   Fuente: Elaboración propia 
 
 Tipo de post: Esta métrica informará el porcentaje de cada tipo de publicación (fotos, 
videos, enlaces, texto, entre otros) que interactua con el usuario. 
 Alcance: Esta métrica permitirá conocer el impacto del contenido publicado. 
 
9. Requerimientos para la implementación de la estrategia: 
 
Es necesario resaltar que la empresa no cuenta con un área enfocada al manejo de imágen, 
por este motivo se utilizará un asesor externo que pueda llevar a cabo la estrategia y manejar 
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Esquema de implementación:  
A continuación se presenta el esquema de implementación de la estrategia la instaurará la 
empresa Ugarte Street. Debido a que la propuesta de solución no se enfoca en soluciones 
temporales como campañas sino en una estrategia permanente el esquema esta enfocado a 
lo largo de la implementación de la estrategia y vida util de la empresa. Por ello este esquema 
refleja las actividades que se realizaran, asi como los responsables de las mismas. 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
 




Se incluiran tags y botones 
para la optimización de 
motores de busqueda. 
Posteo de afiches y de 
registro fotografico de  los 
eventos. Concursos para 
incentivar al usuario. 
Por dia: Contenido posteado 
los dias lunes y 
jueves 
Sector responsable Apoyo 
Compartir los enlaces de 
videos o fotos por parte de 
los artistas, con una breve 
descripción de su trayectoria 
para fomentar la difusión de 
estos 
Por semana:  Un aporte del 
contenido del artista  
Área responsable Área de apoyo 
externo 
Facilitar respuestas a las 
consultas, dudas y quejas 
de los usuarios. 









Mantener las herramientas 
se medición operativas 
Por dia: Analizar la posicion 
de la empresa en la 
web y el 
comportamiento del 
usuario respecto al 
contenido. 
Sector responsable Apoyo 
Integrar las herramientas de 
control de manera dinamica 
con el usuario 
Por semana: Reporte de cambios 
ocurridos 
Area responsable Área de apoyo 
externo 
Hacer seguimiento a los 
indicadores de medición 
Por mes: Verificar el desarrollo 
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Fuente: Elaboración propia 
 
ACTIVIDADES RANGO DE 
HORAS 
SETIEMBRE – OCTUBRE  
2016 
10 am 
– 1 pm 
7 pm – 
9 pm 
1 2 3 4 5 6 7 8 
Posteo de afiches 
especificos para 
cada evento. 
 X X X X X X X X X 
Concursos 
destinados a los 
eventos más 
resaltantes para 
incentivar al usuario 
a participar en ella. 
X   X  X  X  X 
Posteo de registro 
fotografico en los 
eventos 
 X  X  X   X  
Posteo de enlaces de 
videos de los artistas 
invitados, en algunos 
casos con una 
descripción 
biografica de su 
trayectoria. 
X   X  X  X  X 
Facilitar al usuario 
los medios para 
responder, preguntar 
y compartir sus 
temas. 
X X X X X X X X X X 
Comentarios en los 
perfiles de otros 
usuarios según algun 
tema en especifico. 
X X   X  X  X  
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10. Beneficios de la implementación de la estrategia: 
 
La aplicación de este plan de comunicación traerá beneficios a Ugarte Street que resolverán los 
problemas de posicionamiento y manejo de imágen anteriormente mencionados, debido a que la 
empresa al tener una imágen establecida en el mercado tendrá un soporte valido para poder 


































DIAGNÓSTICO PROCESO PRODUCTO 
- Presupuesto escaso 
 
- No cuenta con presencia 
en la web 
 
- Pocos clientes 




- Control y monitoreo 
de la estrategia 
 
 
- Interactividad y 
participación de los 
usuarios.  
 
- Captar mas seguidores a 
la página de Facebook 
 
- Mayor rentabilidad  
 
RETROALIMENTACIÓN 
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Fuente: Elaboración propia 
 
 




FAN PAGE  
NIVEL DE INTERACCIÓN DE PUBLICACIONES 
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FAN PAGE  
NIVEL DE INTERACCIÓN DE LA PÁGINA 
Fecha Likes Unlikes 
Clics e historias 
creadas 
Alcance 
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Anexo Nº 4: Lista de control para plan de comunicación 
 
LISTA DE CONTROL PARA PC (PLAN DE COMUNICACIÓN) 
 
Marco del plan de comunicación (PC) 
¿Desarrolló su PC basado en los resultados de auditorias y evaluaciones de las 
actuaciones de comunicación realizadas durante el periodo de programación 
anterior? 
SI NO 
Al desarrollar su PC, ¿siguió un proceso estructurado? SI NO 
¿Determinó los puntos fuertes y debilidades del plan actual? SI NO 
¿Realizó una auditoria de las necesidades de información de los grupos 
objetivos locales? 
SI NO 
¿Buscó la ayuda de redes de información existentes?  SI NO 
¿Definió claramente los resultados previstos? SI NO 
 
Contenido del plan de comunicación 
¿Especificó la audiencia objetivo (beneficiarios potenciales, beneficiarios y 
público en general?  
SI NO 
¿Definió la estrategia de comunicación para garantizar la transparencia a los 
grupos objetivo? 
SI NO 
¿Esbozó sus objetivos en el PC? ¿Grupos objetivo y prioridades? ¿Estrategia? SI NO 
¿Creò un catalogo de medidas? SI NO 
¿Se cerciorò de que todas las medidas se relacionaran con la estrategia de 
comunicación y la apoyaran?  
SI NO 
 
Organización y gestión 
¿Describiò la organización que llevará a cabo las actividades de comunicación?  SI NO 
¿Definió y aprobó las responsabilidades de las autoridades de gestión? SI NO 
¿Definió y aprobó las responsabilidades de los beneficiarios? SI NO 
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¿Definió y aprobó las responsabilidades de otros socios locales? SI NO 
¿Creó un comité de dirección destinado a validar y revisar el PC?  SI NO 
 
Evaluación y revisión del plan de comunicación 
¿Son los medios propuestos proporcionales a las necesidades de información 
determinadas en el PC?  
SI NO 
¿Formulò indicadores de evaluación del éxito y el impacto para cada medida de 
comunicación con el fin de definir el resultado de la estrategia? 
SI NO 
¿Evaluó su plan existente para determinar si se cumplieron o no los objetivos? SI NO 
¿Aprobó su PC el comité de supervisión? SI NO 
¿Desarrollo un sistema de supervisión que permite determinar posibles 
desviaciones y brinda la posibilidad de tomar medidas correctivas?   
SI NO 
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Anexo Nº 5: Resultados de lista de control 
 
MARCO DE PLAN DE COMUNICACIÓN 
 
 
       Fuente: Elaboración propia 
 
CONTENIDO DE PLAN DE COMUNICACIÓN 
 
 
                                         Fuente: Elaboración propia 
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ORGANIZACIÓN Y GESTIÓN 
 
 
       Fuente: Elaboración propia 
 
 
EVALUACIÓN Y REVISIÓN DEL PLAN DE COMUNICACIÓN 
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RESULTADOS GENERALES DE LISTA DE CONTROL  
 
 
                  Fuente: Elaboración propia 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
